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RESUMO 
 
 
O presente estudo buscou analisar o novo olhar do ambiente empresarial à luz das 
áreas de Gestão do Conhecimento e do Marketing, pontuando o processo de 
redefinição de suas estratégias, pós 1990, no contexto brasileiro, em meio a um 
ambiente mais competitivo. Tal realidade impôs às empresas a busca da redefinição 
de seus modelos estratégicos, de maneira a aproximar-se do seu consumidor, mais 
exigente, focando os aspectos intangíveis, no processo de formação do seu 
conhecimento. Para fundamentar este estudo, foi realizada uma revisão de literatura, 
abordando os conceitos de gestão do conhecimento, branding e redes sociais. A 
seguir, foi apresentado o processo de criação de conhecimento da marca como um 
ativo valoroso das empresas, por meio das ferramentas Web 2.0 e quais delas 
podem ser utilizadas na promoção do conhecimento da marca. O objeto deste 
estudo foi a empresa Cemig, que tem uma marca forte e presente nas redes sociais. 
Para aprofundamento do estudo, foi elaborado um questionário contendo 10 
perguntas que foi enviado para os públicos da Cemig via e-mail e redes sociais. Os 
resultados foram coletados via Google Docs e submetidos a uma análise estatística 
para obter um resultado mais acurado e identificar grupos de interesse. Em seguida, 
também foram realizadas duas entrevistas com gestores da área de comunicação 
Institucional da Cemig. As entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado, foram 
gravadas e o material apurado sucedido de uma análise de conteúdo do discurso 
organizacional. O que se apresenta nas redes sociais é um pouco diferente do que a 
empresa fala. Os resultados da pesquisa mostraram essa diferença e apresentaram 
um caminho a ser seguido que pode ser de grande valia para a empresa. Conclui-se 
que a criação e o compartilhamento de conhecimento por meio das ferramentas 
Web 2.0 requerem dos profissionais da informação novas posturas, novas 
habilidades e novas competências para auxiliar a organização para que ela se torne 
mais competitiva. A Cemig já tem todas as ferramentas, estrutura e material. Precisa 
apenas de uma adequação de linguagem para se tornar uma empresa mais forte 
nas redes sociais. 
 
Palavras-chave: Gestão do Conhecimento; Gestão de Marca; Redes Sociais; 
Cemig. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
ABSTRACT 
 
 
This study investigates the new look of the business environment in the light of the 
areas of Knowledge Management and Marketing, scoring the process of redefining 
their strategies, post-1990, in the Brazilian context, amid a more competitive 
environment. This reality imposed on undertakings the search redefinition of its 
strategic models in order to be closer to its consumer, more demanding, focusing on 
the intangible aspects in the process of training their knowledge. In support of that 
study, a literature review was conducted, addressing the concepts of knowledge 
management, branding and social networks. The following was presented the 
process of creating brand awareness as a valuable asset of companies, through Web 
2.0 tools and which ones can be used in promoting brand awareness. The object of 
this study was to Cemig company, which has a strong and this brand on social 
networks. To deepen the study, we designed a questionnaire with 10 questions was 
sent to the public Cemig via email and social networks. The results were collected via 
Google Docs and subjected to statistical analysis to obtain a more accurate result 
and identify stakeholders. Then we were also held two interviews with managers of 
the Institutional communication area of Cemig. The interviews followed a semi-
structured, were recorded and the material discharged successful an organizational 
speech content analysis. What appears on social networks is a little different from 
what the company says. The survey results showed that difference and presented a 
way forward that can be of great value to the company. It is concluded that the 
creation and through Web 2.0 tools knowledge sharing of information professionals 
require new attitudes, new skills and new skills to assist the organization for it to 
become more competitive. Cemig already has all the tools, structure and material. 
Just need a language to adapt to become a stronger company on social networks. 
 
Keywords: Knowledge Management; Brand management; Social Networks; Cemig 
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1 INTRODUÇÃO 
 
A transição mundial da sociedade industrial para a sociedade da informação mudou 
a visão de como deveriam ser geridas as organizações. Anteriormente, o que se via 
era uma grande preocupação com os processos e a produção, conforme Nonaka e 
Takeuchi (2008, p. 18) citam Frederick Taylor em seu estudo sobre o tempo e 
movimento, que apresentava métodos e procedimentos científicos para organizar os 
processos de trabalho. Pode-se dizer que a transição de modelos foi fortemente 
influenciada pelo desenvolvimento do computador e das ciências cognitivas. Hebert 
Simon investigou a natureza humana da solução de problemas e da tomada de 
decisão, desenvolvendo a visão da organização como uma “máquina de 
processamento da informação” (NONAKA E TAKEUCHI, 2008). 
 
Nonaka e Akutsu (2008, p.253) afirmam que, futuramente, [...] os pesquisadores 
necessitarão focalizar mais a capacidade da organização de criar e compartilhar 
conhecimento tácito, internamente ou com seus clientes, criar novos conceitos de 
marca baseados nesse conhecimento tácito, manifestar o conhecimento tácito em 
seus produtos, e criar um local (ou ba) para as experiências de marca. Estas 
capacidades são denominadas pelos autores como “capacidade de branding”, ou 
seja, a capacidade organizacional de construir marcas. 
 
Com o mercado extremamente competitivo e com consumidores cada vez mais 
exigentes, muitos gestores perceberam ser de suma importância inovar, em bens 
tangíveis e intangíveis, para sobressair-se perante seus concorrentes no mercado. 
Não bastam mais produtos e serviços básicos, simplesmente funcionais. Estes 
devem carregar consigo algo a mais, um diferencial ou uma experiência que lhe 
fixasse na mente do consumidor. Para auxiliar neste objetivo, a gestão do 
conhecimento aliada às estratégias de Branding, surgem como ferramentas 
estratégicas para tornar uma marca sólida e referência no mercado.  
 
As empresas, que já buscavam se reinventar desde os anos de 1950, entenderam 
que, para se manterem vivas, precisariam mais do que simplesmente, “vender” 
produtos. Tornava-se fundamental pensar também na qualidade deste produto, em 
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“quem vendia” este produto, em como a empresa apresentava este produto, na sua 
forma de Marca e no cliente – entendendo este como aquele que possui 
percepções, a partir do momento em que o mesmo é estimulado à compra.  
 
Passou-se a entender, portanto, no meio empresarial, a importância da agregação 
do valor e da busca do desenvolvimento de novas estratégias que levassem ao 
encantamento deste consumidor e de sua consequente retenção. Isto, sem deixar 
de lado o ambiente interno, que seria o agente fomentador de todo o ciclo descrito. 
Nota-se, porém, que tal nível de sofisticação acerca da percepção empresarial, 
obtido nas décadas citadas acima, ainda seria afetada por outros estímulos, o que 
tornaria necessário um permanente processo de observação acerca de seus 
ambientes.  
 
Pode-se dizer, portanto, que as novas percepções vieram acompanhadas (não 
necessariamente, no mesmo patamar), da introdução de novas tecnologias da 
informação e comunicação. Isso criaria um olhar acelerado e uma consequente 
“perda de foco” por parte de quem deveria ser estimulado. Isto significa que era 
preciso se reinventar, estrategicamente; na tentativa de sobreviver ao mercado, se 
tornar cada vez mais nevrálgico, pulsante, dinâmico.  
 
Na chamada era do conhecimento, em que, dentro das organizações, o capital 
intelectual é o principal ativo, a questão é como gerir este capital e tirar o melhor 
proveito dele. Nonaka e Takeuchi (1997, p. 6) mencionam que “o poder econômico e 
de produção de uma empresa moderna reside mais em suas capacidades 
intelectuais e de serviço do que em seus ativos imobilizados”. Dizem ainda que o 
valor da maioria dos produtos e serviços depende de “como os fatores intangíveis 
baseados no conhecimento – know-how tecnológico, projeto do produto, 
apresentação de marketing, compreensão do cliente (...) e inovação – podem ser 
desenvolvidos”. 
 
Os autores acima apontam que a orientação voltada ao conhecimento, no conjunto 
hierárquico da empresa, estimula o questionamento dos padrões até então aceitos, 
resultando em ganhos de produtividade e agregação de valor ao produto final. O 
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conhecimento pode ser visto como a chave para a vantagem competitiva 
sustentável. A única vantagem sustentável que uma empresa tem é aquilo que 
coletivamente sabe: a eficiência com que usa o que sabe e a prontidão com que 
adquire e usa os novos conhecimentos (DAVENPORT, 1998). 
 
Segundo Choo (2003), uma das formas das organizações se adaptarem ao novo 
cenário, possibilitando crescimento sustentável e vantagem competitiva é a 
utilização das informações em três “etapas estratégicas”. Primeiro a empresa 
interpreta a informação sobre o ambiente, dá significado ao que acontece à 
organização e ao que ela faz. Depois cria novos conhecimentos, combinando a 
experiência de seus membros para aprender e inovar. E, enfim, processa e analisa a 
informação e dados, escolhendo e empreendendo cursos de ação apropriados. 
 
Portanto, neste cenário de desconhecimento, mudanças e modernidade, pode-se 
afirmar que, só sobrevivem no mercado, nos dias atuais, as empresas que 
conseguirem inovar, pensar diferente, ou seja, agregarem valor. Drucker (2001) 
entende que, juntamente com o aumento da concorrência, vem crescendo a 
percepção de que a competitividade não se assenta apenas em ativos tradicionais 
como no passado.  
 
Schumpeter (1982) já afirmava que o que provoca a alteração no estado de 
equilíbrio econômico, avançando para um processo de expansão, é o surgimento de 
alguma inovação. Para ele, a abertura de novos mercados, a criação de novos bens 
e serviços, a descoberta de um novo método de produção ou comercialização, o uso 
de novas tecnologias ou a alteração da estrutura do mercado vigente, são 
indicadores de inovação. 
 
Os anos de 1990 podem ser descritos como a década que mudou a história do 
mundo, incluindo o Brasil (BAUMANN, 2001). O fim desta década surge como uma 
economia com um grau expressivo de abertura ao comércio de bens de capital e da 
redução do Estado como produtor direto. Houve uma estabilização nos preços a 
partir de meados desta década, criando um ambiente mais favorável o consumo. 
Neste ambiente fez-se iminente que as empresas desenvolvessem a sua 
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capacidade de renovar e se inovar, proporcionado experiências com suas marcas, 
buscando um maior “attachment”, uma maior fixação no inconsciente dos seus 
consumidores. Assim, parte-se da premissa de que as empresas obteriam 
vantagens econômicas, (REICHHELD, 1996; BLACKSTON, 2000; WINER, 2001; 
DOWLING, 2002), manteriam seus clientes e os converteria em “embaixadores” de 
suas marcas, iniciando um ciclo de obtenção de novos clientes.  
 
Tal raciocínio caminha próximo ao de Davenport e Prusak (2003, p. 6) que definiram 
o conhecimento como: “uma mistura fluida de experiência condensada, valores, 
informação contextual e insight experimentado, o qual proporciona uma estrutura 
para a avaliação e incorporação de novas experiências e informações”. Segundo os 
mesmos, ele se origina e é aplicado na mente dos conhecedores.  
 
Ao tratar da experiência como um dos pontos chave da promoção do conhecimento, 
cita-se uma nuance do marketing que aborda tal conceito. É o chamado Brand 
Experience, conceito de brand entendido como uma estratégia de marketing que 
busca promover interações reais entre a marca e os vários públicos relacionados a 
ela (empresas).  
 
Dessa forma, visualizam-se dois campos do conhecimento, inovadores, 
tecnológicos, que são analisados e estudados separadamente, mas que parecem 
congruir para um contexto sinérgico: a gestão do conhecimento e o Branding. 
Entendeu-se que o Brand Experience trabalha o reconhecimento da marca 
juntamente aos consumidores finais, por meio das experiências, enquanto a gestão 
do conhecimento foca o conhecimento organizacional, tendo, como um de seus 
pilares, a experiência.  
 
Uma breve análise permite pensar que, nos dois casos, haja uma similaridade de 
pensamentos, no que se refere à fomentação do conhecimento, por meio do 
desenvolvimento de estratégias, visando à conquista do consumidor e dos demais 
públicos relacionados à empresa como parte do processo e, vislumbrando, 
consequentemente, ao lucro. Isto, baseado na percepção de que parece existir uma 
relação tríade, entre: a empresa (quem vende); o ambiente interno (quem recebe a 
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informação da empresa e a “vende” para o ambiente externo); e o consumidor, que 
recebe o produto vendido representado por meio da marca e, com a mesma - a 
partir das experiências vividas entre estes dois agentes - passe a adquirir um maior 
vínculo com a mesma (AAKER, 1991; FOURNIER, 1998), criando maior sentido no 
relacionamento.  
 
Para Aaker (1991, p. 41) o envolvimento com a marca surge quando o consumidor 
lhe dá uma importância extrema, quer em termos funcionais, quer como expressão 
daquilo que ele é ou daquilo que pretende ser. Por este fator, o consumidor confia 
na marca e recomenda-a a outros. Portanto, a escolha da empresa Cemig como 
objeto de estudo justifica-se pelo fato de a mesma ser reconhecida como uma das 
principais concessionárias de energia elétrica do Brasil, também pela sua gestão 
profissional e responsável, se atendo a valores e temáticas de relevância, como a 
sustentabilidade; e apoiando programas em áreas estratégicas, que possuem 
grandes demandas sociais, a exemplo da educação, da cultura e do esporte e 
promovendo experiências de sua marca com tais públicos.  
 
Ressalta-se que a empresa também possui uma marca reconhecida e valiosa no 
mercado – nacional e internacional – e está presente no ambiente online, buscando 
a efetividade no seu contato e nas suas experiências com o seu cliente/consumidor. 
Portanto, o presente trabalho buscou apresentar a sinergia entre os dois campos de 
estudo abordados – Gestão do Conhecimento e Marketing (Branding), uma vez que 
encontrou-se poucos estudos acerca da associação dos dois temas.  
 
A ideia, portanto, é mostrar como as duas áreas trabalham ativos intangíveis em 
uma empresa e como, desta forma, promovendo experiências, é possível que as 
mesmas se aproximem e se apresentem, estrategicamente, sinérgicas, por meio do 
ambiente online, no sentido de que as empresas possam adotar, a partir de então, 
características dos dois campos para desenvolver o seu planejamento. A seguir, 
será delineada a problemática de pesquisa, que originou o desenvolvimento da 
presente dissertação.  
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1.1 Problema de pesquisa 
 
Na era do conhecimento, onde passou-se a valorizar o capital intelectual e outros 
ativos intangíveis, os consumidores passaram a exigir bens que entreguem, além 
das funcionalidades prometidas, do design e da tecnologia, valor agregado, algo que 
lhes proporcionem experiências positivas, não apenas usabilidade e, que a empresa 
demonstre a sua relevância.  
 
Imagina-se que os campos da gestão do conhecimento e da gestão da marca 
(branding) possuam objetivos muito próximos e que os mesmos possam associar-se 
para levar as empresas a desenvolverem estratégicas focadas no seu consumidor. 
Acredita-se, para tanto, que tal aproximação, tal sinergia, possa ocorrer por meio da 
utilização de uma plataforma inovadora, que fomente tais estratégias e o contínuo 
estudo que, neste projeto, será a web, por meio das redes sociais.  
 
É neste cenário que surge a necessidade de entender a seguinte questão: Quais as 
estratégias de promoção do conhecimento da marca CEMIG nas redes 
sociais?  
 
1.2 Objetivos 
 
Objetivo Geral 
 
Analisar a promoção do conhecimento da marca Cemig nas redes sociais.  
 
Objetivos específicos 
 
 Identificar práticas de interação da marca Cemig nas redes sociais; 
 Apresentar os indicadores de desempenho da marca nas redes sociais. 
 Analisar o desempenho da marca Cemig nas redes sociais; 
 
 
 
21 
 
  
1.3 Justificativa teórica  
 
A interdisciplinaridade deste projeto está ancorada na abordagem dos campos de 
Administração, Tecnologia da Informação e estudos sobre a web e redes sociais. A 
interdisciplinaridade pode ser definida como um ponto de cruzamento entre 
atividades (disciplinares e interdisciplinares) com lógicas diferentes. Ela tem a ver 
com a procura de um equilibro entre a análise fragmentada e a síntese 
simplificadora (JANTSCH & BIANCHETTI, 2002); com a procura de um equilibro 
entre as visões marcadas pela lógica racional, instrumental e subjetiva (LENOIR & 
HASNI, 2004).  
 
Na literatura pode-se encontrar muitos estudos sobre estes construtos 
separadamente. Pouco é visto em associação dos temas, o que já suscita a 
curiosidade e o possível campo inexplorado para pesquisar. Portanto, estudar dois 
temas como gestão do conhecimento e gestão de marca, que trabalham com ativos 
intangíveis, pode ser extremamente relevante e lucrativo para as organizações, pois 
estes dois ativos tornaram-se vitais para o desenvolvimento, crescimento e 
valoração das empresas. 
 
1.4 Estrutura do Projeto 
 
O presente projeto está dividido em seis capítulos. O primeiro, a introdução, 
apresenta os objetivos e demais motivações na construção desta dissertação. Já no 
segundo capítulo são apresentadas as bases teóricas que fomentaram os estudos 
sobre os construtos e áreas afins dos mesmos. No terceiro capítulo, são descritos os 
procedimentos metodológicos que auxiliaram no alcance dos objetivos propostos no 
projeto. O quarto capítulo descreve detalhadamente a empresa que serviu de objeto 
de estudo deste projeto. O quinto capítulo apresenta os resultados alcançados por 
meio dos procedimentos metodológicos descritos no terceiro capítulo. Por fim, o 
sexto capítulo apresenta a conclusão do projeto, relatando o alcance ou não do 
objetivo proposto, dificuldades na elaboração do trabalho, sugestões e contribuição 
para novos estudos. 
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2 REVISÃO DA LITERATURA 
 
A seguir serão abordados os conceitos de gestão do conhecimento, gestão da 
marca (branding), redes sociais e seus desdobramentos, que servirão de base para 
este estudo. A partir daí, buscou-se mostrar pontos sinérgicos entre estes 
construtos, que podem fornecer uma estratégia eficaz para gerir o conhecimento da 
Marca por meio das redes sociais, conforme citado por Nonaka e Takeuchi (2008). 
 
2.1 Conhecimento 
 
Para Nonaka e Takeuchi (1997), o conhecimento está essencialmente relacionado 
com a ação humana. Davenport e Prusak (1998) afirmam que conhecimento é a 
informação mais valiosa e, consequentemente, mais difícil de gerenciar. É valiosa, 
precisamente, porque alguém deu à informação um contexto, um significado, uma 
interpretação; alguém refletiu sobre a informação, acrescentou a ela sua própria 
sabedoria, considerou suas implicações mais amplas e a colocou-a em prática.  
 
Morin (1996) discute o conhecimento como um fenômeno complexo e 
multidimensional que advêm de uma atividade cognitiva. Bender e Fish (2000) 
realçam que o conhecimento individual advém da informação que é transferida e 
enriquecida pela experiência pessoal, crenças e valores, justificando as diferentes 
bagagens. 
 
Na mesma linha, Choo (2003) afirma que o conhecimento é uma informação 
transformada pelo uso da razão, reflexão, crenças, explicações e modelos mentais, 
e é construído por meio do acúmulo de experiências. Davenport e Prusak (1998) 
explicam que conhecimento é uma mistura fluida de experiência condensada; 
valores; informação contextual e insight experimentado, que proporciona uma 
estrutura para avaliação e incorporação de novas experiências e informações. Ele 
tem origem e é aplicado na mente dos conhecedores. Nas organizações, costuma 
estar embutido não somente em documentos ou repositórios, mas também em 
rotinas, processos, práticas e normas organizacionais. 
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Stewart (1998) diz que é raro encontrar um único setor, empresa ou organização de 
qualquer espécie que não faça uso intensivo da informação e tenha se tornado 
dependente dela, como fonte de atração para consumidores e clientes. Já o 
conhecimento, por sua vez, diz respeito a crenças e compromissos, à atitude 
perspectiva ou intenção. É a informação aplicada à ação. Tem um significado 
específico e relacional, isto é, só há conhecimento quando ocorre uma modificação 
da realidade. 
 
Sveiby (1998) coloca que a economia da era do conhecimento oferece recursos 
ilimitados, porque a capacidade humana de gerar conhecimentos é infinita. Ao 
contrário dos recursos físicos, o conhecimento cresce quando é compartilhado. O 
autor afirma que o conhecimento possui quatro características básicas:  
 
a) Ele é tácito, prático e por isso, de difícil expressão por meio de palavras; 
b) ele é orientado para a ação, ou seja, estamos constantemente gerando 
conhecimentos por meio da análise das impressões sensoriais que 
recebemos;  
c) ele é sustentado por regras, que são os padrões que estabelecemos, 
inconscientemente, para lidar com as situações;  
d) ele está em constante mutação, só se tornando estático quando é articulado 
por meio de palavras. 
 
Drucker (1993), Lemos (1999) e Fuks (2003) destacam que a sociedade do 
conhecimento é compreendida como aquela na qual o conhecimento é o principal 
fator estratégico de riqueza e poder, tanto para as organizações quanto para os 
países. Nessa nova sociedade, a inovação tecnológica, ou Novo Conhecimento, 
passa a ser um fator primordial para a produtividade e para o desenvolvimento 
econômico dos países.  
 
Drucker (1996) enfatiza que a organização tem que aprender a criar novos 
conhecimentos por meio da melhoria contínua de todas as suas atividades, 
mediante o desenvolvimento de novas aplicações com base em seus próprios 
sucessos e mantendo a inovação como processo organizado, visando sempre a 
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responder ao desafio de aumentar, continuamente, a produtividade dos 
trabalhadores do conhecimento.  
 
De acordo com McGee e Prusak (1994), a informação, mais do que a terra ou o 
capital, é a força motriz na criação de riquezas e prosperidade na economia do 
conhecimento. Nesse tipo de economia, o sucesso é determinado pelo que se sabe, 
e não pelo que se possui. Vê-se, no texto dos autores, o quão importante é para as 
organizações saber gerir e criar conhecimentos, de forma a otimizar os seus 
processos e a aumentar a sua competitividade no mercado.  
 
Dessa maneira, o compartilhamento de informações e de conhecimento tornou-se 
uma questão estratégica, pois as organizações que dominarem essa prática terão 
significativa vantagem ante as demais. Figueiredo (2005) corrobora quando afirma 
que: 
 
Seja lá qual for o produto ou o serviço final da empresa, o conhecimento e 
sua gestão serão os segredos para permanecer por longos anos no 
mercado. Isso porque produtos como televisores, computadores, garrafas 
de vinho, carros, queijos, frangos, hospedagem, viagem ou qualquer outra 
coisa, resultantes da materialização do conhecimento das pessoas, terão 
cada vez mais experiências de valor e saber agregados. (FIGUEIREDO, 
2005, p. 373). 
 
Seguindo este raciocínio, Davenport e Prusak (1998) afirmam que o benefício do 
conhecimento é proporcionar uma vantagem sustentável, gerando retornos 
crescentes e continuados que, ao contrário dos ativos materiais, aumenta com o 
uso: ideias geram novas ideias e o conhecimento compartilhado permanece com o 
doador, ao mesmo tempo em que enriquece o recebedor. 
 
Portanto, há que se criar essa rotina de compartilhamento dentro da organização 
para que ela se beneficie do mesmo e, retirar o medo dos seus colaboradores de 
perder seu posto se passarem seu conhecimento para seus pares, pensando que se 
assim fizerem, tornar-se-ão dispensáveis. “Tornar o conhecimento pessoal 
disponível para os outros é a atividade central da empresa criadora de 
conhecimento.” (NONAKA E TAKEUCHI, 1997: p.30). 
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2.1.1 Tipificação do Conhecimento 
 
Para Nonaka e Takeuchi (1997, p. 63) o conhecimento é a “[...] crença verdadeira e 
justificada [...]”. Os autores tipificam o conhecimento em duas dimensões: 
epistemológica e ontológica, resgatando os conceitos de Michael Polanyi (1966). Na 
dimensão epistemológica, os autores dizem que “podemos saber mais que podemos 
dizer”. Quer dizer, nem tudo que se sabe, consegue-se expor, pela dificuldade em 
materializar certos conhecimentos provenientes de experiências.  
 
Na dimensão ontológica, o conhecimento assume a faceta organizacional. De forma 
categórica, o conhecimento somente é criado por pessoas, logo, o conhecimento 
organizacional é criado pelos indivíduos da organização (NONAKA e TAKEUCHI, 
1997). Nesta dimensão, o conhecimento é tipificado em níveis de expansão, sendo 
individuais, grupo ou grupos da organização, organizacional e interorganizacional.  
 
Nonaka e Takeuchi (1997) ainda dividem o conhecimento em dois tipos: tácito e 
explícito. O conhecimento tácito diz respeito a fatores intangíveis, como crenças 
pessoais, valores e experiências individuais. É tido como mais complexo de ser 
transmitido em linguagem formal e dificilmente exprimível. Já o conhecimento 
explícito trata do que pode ser formalizado, externalizado e transmitido por meio de 
documentos, manuais, dentre outros meios na organização. Sua transmissão é, 
relativamente, fácil, dentro da organização (NONAKA e TAKEUCHI, 1997). Suas 
características são mais bem detalhadas no Quadro 1: 
 
Quadro 1: Divisão do Conhecimento 
Conhecimento Explícito Conhecimento Tácito 
Articulado Não articulado 
Coletivo Individual 
Documentado Não documentado 
Esquemático Substancial 
Estruturado Não estruturado 
Observável em uso Não observável em uso 
Passível de ensino Não passível de ensino 
Simples Complexo 
Fonte: Adaptado de Davenport e Prusak (1998). 
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2.2 Gestão do Conhecimento 
 
Conforme discutido anteriormente, o conhecimento se tornou vital para as 
organizações que desejam ter perenidade e desempenho superior ao da 
concorrência no mercado cada vez mais competitivo. Angelloni (2008) destaca que 
as duas principais abordagens no campo da gestão do conhecimento organizacional 
são a normativa e a interpretativa. A normativa visa ao conhecimento explicito e 
individual, tratando-o como objeto gerenciável. Já a interpretativa tem foco no 
conhecimento tácito. Alguns conhecimentos mais complexos e que são tácitos 
podem ser externados e virar explícitos, sendo incutidos em outras pessoas, 
produtos e serviços da organização. 
 
Para Choo (2003), o conhecimento útil que se origina da experiência, análise, 
pesquisa, estudo, inovação e criatividade, pode originar-se também da informação 
sobre o mercado, concorrência, clientes e processos, trazendo assim, vantagens 
para a organização. Canongia et. al (2004) afirma que a gestão do conhecimento 
pode ser sintetizada como um processo articulado e intencional, destinado a 
sustentar ou a promover o desempenho global de uma organização, tendo como 
base a criação e a circulação de conhecimento. Já Goldman (2010) considera três 
gerações da gestão do conhecimento: 
 
Quadro 2: Gerações da gestão do conhecimento 
Geração Período Foco 
1ª Geração Desde o final dos anos 1980 Centrada em Tecnologia 
2ª Geração A partir de 1995 Centrada em Pessoas 
3ª Geração A partir de 2002 Combina ênfase em pessoas e tecnologia 
Fonte: Goldman (2010). 
 
Segundo o autor, a primeira geração era focada na captura, codificação e 
compartilhamento do conhecimento. Isso tornava a GC muito focada na crença que 
os conhecimentos já existiriam na empresa ou estariam disponíveis na sociedade. 
Portanto, a gestão do conhecimento se baseava na tecnologia da informação (TI) 
para encontrar, codificar e tornar o conhecimento compartilhado.  
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A segunda geração, ainda segundo o autor, teria sido marcada pelo livro de Nonaka 
e Takeuchi “The Knowledge-Creating Company” de 1995. Suas ideias já eram mais 
alinhadas com a geração de gestão do conhecimento que viria a seguir, e foram 
importantes para a construção de uma Teoria da Firma baseada em conhecimento.  
 
Por fim, a terceira geração começou reconhecendo o conhecimento como “coisa” e 
como “fluxo”. Busca-se um ambiente propício ao conhecimento na empresa, atuando 
sobre políticas e processos de conhecimento (GOLDMAN, 2010, p.261).  
 
Terra (2000) propôs um modelo afirmando que a gestão do conhecimento ocorre em 
3 níveis dentro da organização: nível estratégico, nível organizacional e de 
infraestrutura. Sob tal ponto de vista, pode-se afirmar que existem formas diferentes 
de a organização praticar a gestão do conhecimento e, possivelmente, formas 
diferentes de obter resultados com esta. Afinal, as práticas em cada nível serão 
voltadas para dimensões diferentes: visão estratégica, sistema de informação, 
cultura organizacional e outras. A  Figura 1, a seguir, representa o modelo de Terra: 
 
 
 Figura 1: Modelo de Gestão do Conhecimento 
 Fonte: Terra (2000). 
 
Nota-se, no modelo de Terra, que os três níveis da organização sofrem influência 
interna e externa (stakeholders). São conhecimentos diversos e específicos que 
precisarão ser selecionados e distribuídos. Cabe a cada nível saber capturar e gerir 
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o conhecimento relevante ao seu nível da melhor forma e utilizá-lo em prol do 
crescimento da organização. Assim sendo, a gestão do conhecimento ampara as 
ações estratégicas por estar “[...] intrinsecamente ligada à capacidade das empresas 
em utilizarem e combinarem as várias fontes e tipos de conhecimento organizacional 
para desenvolverem competências específicas e capacidade inovadora” (TERRA, 
2000, p.70). 
 
Por isso, Carvalho e Tavares (2001, p. 62) afirmam que “gestão do conhecimento é 
como um estado de sensibilidade tal que atinge todos os colaboradores de uma 
organização, motivando-os a produzir e explicitar o seu conhecimento individual, 
colocando-o em favor da empresa como um todo”. 
 
Probst et. al (2002) chamam a atenção para o fato de que o objetivo fundamental da 
gestão do conhecimento está em garantir que o conhecimento existente na 
organização seja aplicado de modo produtivo em seu próprio benefício e lembram 
que a simples identificação e distribuição de conhecimento, não garante a sua 
utilização nas atividades diárias da empresa. Os autores ressaltam ainda que o 
conhecimento deve ser considerado como um recurso organizacional capaz de 
promover oportunidades significativas, mediante o acúmulo sistemático e 
intencional, tanto individual, quanto coletivo de expertise.  
 
A dificuldade de se gerenciar o conhecimento, conforme salienta Angelloni (2008), é 
porque a maior parte do conhecimento está guardado na cabeça das pessoas e, por 
este motivo, este não tem como ser mensurado, codificado, estruturado ou 
armazenado em dados, causando uma necessidade de relação direta com aqueles 
que o possuem. Para Carvalho e Tavares (2001, p. 79), a gestão do conhecimento 
somente se consolida a partir do “desejo sincero de mudar, de compartilhar os 
talentos individuais e de enriquecê-los com propostas alheias – brilhantes, na 
maioria das vezes, em que nos dispusemos a ouvi-las e a testá-las”. 
 
Para Choo (1998), a gestão do conhecimento é uma estrutura para desenhar 
objetivos e processos na organização, de modo que ela terá que repensar sua 
própria estratégia para aprender e para criar valor para seus clientes. Isso envolve a 
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análise nos 4 níveis: Valores/Estratégia; Regras/Estruturas; Processo/Prática; 
Ferramentas/Plataforma. 
 
O desenvolvimento do conhecimento, segundo Terra (2000), deve ser prioritário, 
visto que há necessidade permanente da reinvenção de vantagens já conseguidas, 
sob pena de obsolescência e perda de participação. Beckman (1999) conceitua 
gestão do conhecimento da seguinte forma: 
 
Gestão do conhecimento é a formalização das experiências, conhecimentos 
e expertise, de forma que se tornem acessíveis para a organização e esta 
possa criar novas competências, alcançar desempenho superior, estimular 
a inovação e criar valor para seus clientes. (BECKMAN, 1999) 
 
Davenport e Prusak (2003) dizem que “a vantagem do conhecimento é sustentável 
porque gera retornos crescentes [...]. Ao contrário dos ativos materiais que diminuem 
à medida que são usados, os ativos do conhecimento aumentam com o uso”.  
 
2.3 A Gestão do Conhecimento e as Tecnologias de Informação 
 
Segundo Teixeira Filho (2003), é comum encontrar na literatura especializada, as 
questões da gestão do conhecimento associadas aos conceitos de aprendizagem 
organizacional, reengenharia de processos, corporações virtuais, novas formas de 
organização, educação para o trabalho, criatividade, inovação e tecnologias da 
informação e comunicação (TIC). Para muitos autores, a gestão do conhecimento é 
um ponto importante de confluência entre a cultura administrativa da empresa e a 
tecnologia de informação que esta utiliza. 
 
Para O´Dell e Grayson Jr. (1998, p.85), existe uma relação sinergética poderosa 
entre gestão do conhecimento e tecnologia; esta relação leva a retornos crescentes 
e sofisticação crescente em ambas as frentes. À medida que a tecnologia de 
informação se torna nossa ferramenta pessoal e nossa conexão com os outros, 
aumenta nossa cobiça em acessar ainda mais informação e conhecimento de outras 
pessoas, e então demandamos ferramentas de TI ainda melhores e mais eficientes, 
que se tornam parte da forma como trabalhamos. 
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Segundo o Gartner Group (1999) apud Gattoni (2000, p. 34), “gestão do 
conhecimento é a disciplina para desenvolvimento de métodos integrados para 
identificar, capturar, recuperar, compartilhar e avaliar os ativos de conhecimento de 
uma organização”.  
 
Corroborando, Wah (2000) alerta o fato de quem possui e gera o conhecimento é o 
trabalhador, e ressalta as barreiras erguidas pelas pessoas, assinalando a 
necessidade de um ambiente de aprendizado interativo no qual transfiram 
prontamente o conhecimento, internalizando e aplicando para criar novos 
conhecimentos. 
 
Já para Sivan (1998), a gestão do conhecimento é um conjunto de procedimentos, 
infraestrutura tecnológica, práticas e ferramentas para possibilitar a efetiva 
aquisição, organização e distribuição de informações relevantes, para as pessoas 
certas no tempo certo, de modo a capacitá-las a contribuir na realização dos 
objetivos do negócio através de ações eficazes.  
 
2.3.1 O papel das tecnologias de informação (TI) 
 
Resende (2002) apresenta a TI como recursos tecnológicos e computacionais para 
guarda, geração e uso da informação. Falsarella, Jannuzzi e Baraquet (2003) 
definem TI como um conjunto de recursos em uma organização que permitem 
processar, armazenar, recuperar e disseminar informações. O conjunto de recursos 
é compreendido como:  
 
a) recursos de comunicação: todo e qualquer equipamento que auxilie na 
transmissão da informação; 
b) recursos computacionais: hardware e software que processam, armazenam e 
recuperam a informação, definidos como Sistemas de Informação (SI). 
 
Davenport e Prusak (1998) enfatizam que a tecnologia da informação pode ajudar 
na construção de mapas de conhecimento, entretanto, ela sozinha não garante que 
esses mapas sejam efetivamente utilizados: se mais de um terço do total de dinheiro 
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e recursos de um projeto é gasto em tecnologia, ele se torna um projeto de TI, não 
um projeto de conhecimento. 
 
Assim sendo, o desafio para essa área é identificar, encontrar e/ou desenvolver e 
implementar tecnologias e sistemas de informação que apoiem a comunicação 
empresarial e a troca de ideias e experiências que facilitem e incentivem as pessoas 
a unirem-se, a participarem, a tomarem parte em grupos e a renovarem-se em redes 
informais. (TEIXEIRA FILHO, 2003) 
 
Ainda segundo Teixeira Filho (2003), a empresa precisa de três itens fundamentais: 
 
a) uma nova arquitetura de informação que inclua novas linguagens, categorias 
e metáforas para identificar e desenvolver perfis e competências;  
b) uma nova arquitetura tecnológica que seja mais social, aberta, flexível, que 
respeite e atenda às necessidades individuais e que dê poder aos 
utilizadores;  
c) uma nova arquitetura de aplicações mais orientada para a solução de 
problemas e para a representação do conhecimento, do que somente voltada 
para as transações e informações.  
 
Em suma, as tecnologias de informação e comunicação devem ser utilizadas para 
facilitar as atividades essenciais para a evolução da empresa, tais como a solução 
de problemas e a inovação. Isso significa fornecer os meios para que as pessoas 
possam representar problemas, desenvolver protótipos e criar soluções. As 
ferramentas, essas sim, devem ser flexíveis e fáceis de utilizar por todos na 
organização. 
 
2.4 Marca – brand  
 
De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2006), “marca é um nome, 
termo, símbolo, desenho ou uma combinação desses elementos que deve identificar 
os bens ou serviços de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferenciá-los da 
concorrência”. Sob esta perspectiva, o seu valor estaria ancorado na consciência do 
32 
 
  
consumidor. As marcas valeriam essencialmente pelos nomes, termos, símbolos ou 
designs que acompanhavam os produtos e que ajudavam este consumidor a 
reconhecê-las.  
 
Em contraponto, na visão do Marketing (Elliott e Percy, 2007), afirma-se que a noção 
de marca não se limita a um conjunto de sinais que servem para distinguir produtos 
e serviços. É um elemento de posicionamento e algo construído pelo mercado. 
Keller (2003) também confirma este posição ao afirmar que, notoriedade, imagem e 
lealdade, conceitos fundamentais na gestão das marcas, parecem ausentes na 
definição da AMA. Ele defende, ao considerar a importância dos clientes na 
construção da marca, que, “apesar de caber às empresas promoverem a criação da 
marca com programas de marketing e outras atividades (...), a marca é qualquer 
coisa que reside na mente dos consumidores”.  
 
Reforçando a visão comum a respeito das marcas, Ries (1998) afirma 
categoricamente que o nome de uma marca nada mais é do que uma palavra na 
mente, ou seja, um substantivo próprio que, como todos os substantivos próprios, 
geralmente, se escrevem com uma letra maiúscula. O autor acrescenta de forma 
metafórica que todo e qualquer substantivo próprio é uma marca, seja ou não de 
propriedade de um indivíduo, uma corporação ou uma comunidade. 
 
2.4.1 Gestão da Marca – Branding 
 
A gestão da marca ou branding, não é um tema novo. Pode-se dizer que nova é a 
relevância que a marca ganhou nas últimas décadas, o que demandou interesse 
para a academia e também para o mercado. Chevalier e Mazzalovo, (2007, p.27) 
afirmam que já em 2.700 antes de Cristo, artesãos colocavam um sinal em suas 
obras para distingui-las das outras.  
 
No âmbito dos estudos sobre gestão, um tema ganha relevância quando nos 
negócios este tema começa a ganhar interesse financeiro. Foi o que ocorreu com o 
branding segundo Ruão (2002). Para a autora, esse movimento se deu motivado 
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pela constatação dos empresários que o valor dos bens intangíveis de uma 
organização era superior aos bens tangíveis. 
 
A verdadeira força das marcas, segundo Keller (1999), reside na mente dos clientes, 
portanto, os profissionais e pesquisadores devem construir um “mapa” detalhado do 
conhecimento dos clientes em relação à determinada marca. Keller (1993) e Aaker 
(1996) trabalham a composição do conhecimento de marca como um conjunto de 
associações, tangíveis e abstratas, objetivas e subjetivas, que constitui a imagem da 
marca.  
 
Essas associações proporcionam um quadro completo da identidade da marca, 
acrescentando detalhes que ajudam a imaginar o que a marca representa. Nela 
podem-se incluir elementos importantes da estratégia empresarial e do programa de 
marketing da marca que se tornaram ou deverão se tornar associações perceptíveis 
e comunicáveis (AAKER, 1996). 
 
Kotler (2000) ainda nos fala que o que define realmente a essência de uma marca 
são seus valores, cultura e personalidade. Todos os aspectos intangíveis que não 
estão expressos de forma direta em suas logomarcas, que podem variar de 
consumidor para consumidor, mas que, provavelmente, é muito semelhante para a 
maioria deles. Este aspecto intangível que está presente na maioria das mentes de 
seus consumidores e de seus potenciais consumidores é que deve ser alvo principal 
das estratégias de Branding. 
 
Kapferer (2004) acrescenta que a ampliação de significados e de representações 
embutidas nas marcas ao longo do tempo, define um ponto de referência de todas 
as impressões positivas e negativas formadas pelo comprador, levando em conta o 
produto, a rede de distribuição, as pessoas e a comunicação. 
 
Para Pringle e Thompson (2000), a natureza da marca evoluiu de uma base 
essencialmente racional para uma mais emocional, estendendo-se às dimensões 
ética ou espiritual da marca. Atualmente, já não é suficiente que o consumidor saiba 
a função do bem ou do serviço ou as imagens que este transmite – ele precisa saber 
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em que a marca “acredita”. A construção da identidade de uma marca é inspirada na 
cultura da empresa, nas suas crenças e valores, visão e missão. Diversos autores 
defendem a construção da marca de “dentro para fora”. 
 
O conhecimento das necessidades emocionais e dos desejos das pessoas torna-se, 
portanto, fundamental para a construção da imagem da marca e sua manutenção, 
com base na renovação destas conexões de relacionamento entre a marca e seus 
consumidores. O consumidor espera que as marcas o conheçam; a sua imagem 
deve vincular mensagens com informações sobre suas necessidades e sua 
orientação cultural. A complexidade disso reside na coexistência de consumidores 
de diferentes valores, origens e aspirações (GOBÉ, 2002).  
 
Segundo Oliveira (2002), a evolução da marca passa por três estágios: assertivo, 
assimilativo e absorvitivo. No primeiro estágio, o assertivo, a marca fala para o 
consumidor, comunica seu ponto de vista e busca transmitir confiabilidade. No 
estágio assimilativo, existe uma relação de igualdade e participação, em que as 
marcas assumem uma posição de diálogo – o cliente pensa que pode ser importante 
para o crescimento da mesma. No terceiro estágio, absorvitivo, as marcas assumem 
uma posição de convívio, tornam-se parte da vida do consumidor, o motivando a 
utilizar sua marca e tudo o que se relaciona a ela. Isso é o que define o branding: a 
fidelidade do cliente pela marca.  
 
Healey (2008) apresenta o processo de desenvolvimento de uma marca, que 
engloba a pesquisa; a inovação; a combinação da estratégia e criatividade e, por 
fim, o lançamento do produto, conforme mostra a             Figura 2: 
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            Figura 2: Refinamento contínuo da marca 
            Fonte: Healey (2008, p. 17) 
 
Os procedimentos para um desenvolvimento eficaz de marca tendem a ser 
circulares, devido ao diálogo contínuo entre produtores e consumidores. Cada 
“rotação“ deve resultar em uma identidade que expresse a visão da marca e 
satisfaça de modo mais cabal as expectativas do cliente (HEALEY, 2008). 
 
A marca não é apenas a logo ou imagem, ela é também cultura e surge como 
resultado da relação da empresa com o mercado. Ela tem a capacidade de aglutinar 
aspectos tangíveis e intangíveis, a tecnologia, o processo, as patentes, incluindo a 
logo, o nome e o valor reconhecido. A marca não existe isoladamente.  
 
Para Pinho (1996, p. 43), seus “principais componentes são: os produtos em si, a 
embalagem, o nome da marca, a publicidade e a apresentação”. Já para Tavares 
(1998, p. 17), “o significado da marca é resultado de pesquisas, inovação e 
comunicação e outros, que vão sendo agregado ao processo de construção”. É por 
meio da marca que as empresas formam a sua imagem na mente do seu público 
alvo. 
 
Segundo Strunk (2001, p. 18-19,36), “negócios vencedores têm as marcas como 
“(...) grande patrimônio, capaz de transferir valores ao que é oferecido ao público”. 
Ainda de acordo com o autor, elas objetivam criar também benefícios emocionais 
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que levam à sua fidelidade”. Pode-se afirmar que, ao adquirir um produto, o 
consumidor não compra apenas um bem. Ele compra o conjunto de valores e 
atributos da marca, que tem muitos significados e atributos que a diferenciam da 
concorrência. Acredita-se que uma marca forte possa sustentar a empresa e manter 
a lealdade dos clientes. 
 
Uma grande marca não é construída por acidente. Ela é o produto da realização 
cuidadosa de uma série de etapas ligadas logicamente com os consumidores 
(KELLER; MACHADO, 2006 p. 61). Batey (2010, p. 23) dá como exemplo “quando a 
Ford comprou a Jaguar, os ativos físicos da companhia representavam apenas 16% 
do valor do negócio.” Ou seja, 84% do valor pago pela Ford pela compra da Jaguar 
foi para remunerar seus ativos intangíveis, dentre eles, com destaque, a sua marca, 
conhecida mundialmente e com associações extremamente positivas. 
 
2.5 A Web como ambiente de interação 
 
A internet, desde sua invenção, passou por algumas fases ao longo do tempo que 
foram lhe dando corpo, evoluindo e sendo adaptada as demandas dos seus milhares 
de usuários. Podemos dividi-la em dois momentos distintos que serão brevemente 
explanados.  
 
A primeira fase da internet, também conhecida como web 1.0, era baseada em 
algumas características predominantes. Turban et. al (2004) mencionam que as 
primeiras páginas de Internet foram os sites institucionais, muito próximos dos 
portfólios em papel, basicamente contando a história da empresa, o currículo dos 
executivos, mostra de produtos, serviços além dos dados financeiros, entre outros. 
 
Conforme citado por Silva (2010), todo o conteúdo era elaborado por especialistas, 
enquanto o usuário tinha apenas a capacidade de leitura, sendo considerado 
“passivo” no contexto. O conteúdo era composto por uma grande quantidade de 
informações disponíveis, mas com quase nenhum grau de interação entre si. As 
interações se davam por meio de chat, e-mail, entre outras. 
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Contudo, segundo Bravo (2010) a internet só começou a se tornar uma potência a 
partir do ano de 1997, época em que foi notado um aumento significativo na criação 
de sites, assim como nos acessos e com isso, surgiu-se a necessidade de melhorias 
em infraestrutura. A partir daí, as empresas começaram a apostar no sucesso dessa 
nova mídia, por meio de altos investimentos e desde então a internet manifesta-se 
em contínuo crescimento como meio de comunicação e interatividade.  
 
Ao constatar o início de uma significativa expansão da internet, ao final da década 
de 90, pode-se dizer que a demanda por novas formas de interação e tecnologia se 
tornaram cada vez mais frequentes, até que a internet foi submetida a uma mudança 
de fase. Essa mudança pode-se chamar de web 2.0, que representa um grande 
avanço no que diz respeito às questões sociais, culturais e até mesmo econômicas, 
influenciando comportamentos e oferecendo inúmeras oportunidades de novos 
negócios para o âmbito mercadológico contemporâneo. 
 
Apesar de ser um termo significativamente amplo e ainda em discussão, a web 2.0 é 
considerada por alguns autores, a exemplo de Telles (2010), como sendo a proposta 
de uma segunda geração da internet, de caráter descentralizado e na qual o usuário 
torna-se um ser ativo e participante sob a criação, preferência e troca de conteúdo. 
 
2.5.1 Web 2.0 
 
Conforme proposto por Santaella (2003), as novas tecnologias modificam não 
apenas as formas de entretenimento e de lazer, mas, indiretamente, todas as 
esferas sociais, sejam elas o trabalho, a política, o consumo, a comunicação e a 
educação. Enfim, essas novas práticas estão transformando a cultura em geral. 
 
Ainda segundo Santaella (2004), com a explosão do uso da web e da multiplicidade 
de linguagens que nela circulam, ocorreram intensas transformações tanto na 
produção e distribuição, quanto nas funções culturais existentes nesse meio. Diante 
deste novo cenário convergente e hipermidiático, faz-se necessário comunicar-se de 
forma integrada, por meio do uso convergente das diferentes mídias. 
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O’Reilly (2005) conceitua a web 2.0 como uma mudança para uma internet como 
plataforma, onde é necessário um entendimento das regras para obter sucesso 
neste novo padrão. Meirelles e Moura (2007) citam as “modificações no papel do 
usuário na web 2.0, que passará a interagir, selecionar e controlar as informações 
de forma a ampliar o seu papel de agente e atuante”. 
 
Primo (2009, p.22) ao tratar sobre web 2.0, afirma que com a mudança provocada 
pelo novo padrão da internet “passou-se a valorizar cada vez mais os espaços para 
interação mútua: o diálogo, o trabalho cooperativo, a construção coletiva do comum”. 
 
Na mesma linha, Amoroso (2008) diz que a web 2.0 representa uma nova proposta 
para o ambiente virtual, que gera novos comportamentos e, consequentemente, 
novas ferramentas para a rede. A principal finalidade dessas mudanças é fornecer 
aos internautas maior interatividade, um nível mais avançado de compartilhamento 
de informação e mais importante, colaboração entre eles, fazendo com que esses 
internautas façam parte desta revolução. 
 
2.5.2 As Redes Sociais na construção da marca 
 
Em Ciências Sociais, rede seria o conjunto de relações sociais entre um conjunto de 
atores e também entre os próprios atores. Designa ainda os movimentos pouco 
institucionalizados, reunindo indivíduos ou grupos numa associação cujos limites são 
variáveis e sujeitos a reinterpretações (COLONOMOS, 1995). Para a Antropologia 
Social, a noção de redes sociais busca apoiar "a análise e descrição daqueles 
processos sociais que envolvem conexões que transpassam os limites de grupos e 
categorias" (BARNES, 1987, p.163). 
 
Uma oportunidade para as marcas são as redes sociais. Elas possibilitam que os 
usuários das redes postem informações pessoais e contatem outras pessoas que 
compartilham interesses e opiniões semelhantes ou que querem fazer contatos 
comerciais. Pessoas que se inscrevem em sites como MySpace, Facebook, Twitter, 
podem instalar uma homepage com fotos, perfil, e links para outras pessoas de suas 
redes sociais. Os usuários podem procurar amigos, namorados, parceiros para 
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atividades, ou contatos de todos os tipos, e convidá-los a juntar-se às suas redes 
pessoais como “amigos” (SOLOMON, 2008, p.421). 
 
Barefoot & Szabo (2010) dizem que as mídias sociais mudaram a forma com que as 
pessoas se relacionam e interagem. Telles (2009) corrobora com este pensamento 
ao afirmara que a mudança na forma de se angariar informações, modificou os 
hábitos das pessoas como consumidores, tornando-os influenciadores e 
multiplicadores nas plataformas digitais.  
 
Recuero (2009) define uma rede social como uma metáfora para observar os 
padrões das conexões estabelecidas entre os atores participantes de um grupo 
social. Sobre esta ótica, as empresas podem direcionar suas ações de e-branding 
para seu público alvo ou, aquele que tenha mais sinergia com sua marca. Algumas 
grandes corporações entenderam que as redes sociais são meios muito eficientes 
em estratégias de marketing para compreender melhor sua audiência e assim 
conquistá-la, aferindo resultados positivos com campanhas voltadas para as redes 
sociais (KULPAS, 2008). 
 
Morais (2009) segue o mesmo pensamento e afirma que a presença de branding 
digital da maioria das empresas não está à altura da presença de branding delas no 
mundo off-line. Sendo a web um ambiente novo para as marcas, mesmo para as 
consolidadas fora do ambiente virtual, elas precisam construir o seu posicionamento 
neste novo ambiente, afinal, nele, são novos consumidores, histórias, interação, 
comportamento de compra, troca de informações, pesquisas de referências. A 
competitividade é acirrada também neste novo ambiente (MORAIS, 2009). 
 
A composição das redes sociais digitais pode ser entendida como uma estrutura 
social formada por indivíduos e organizações, conectados por um ou vários tipos de 
relações, os quais partilham valores, interesses e/ou objetivos comuns, baseados na 
interação social e na possibilidade de comunicação entre diferentes sujeitos. Sendo 
assim, conforme proposto por Warsserman e Faust (1994) e Degenne e Forse 
(1999), a composição das redes sociais digitais pode ser definida como um conjunto 
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de dois elementos: atores (pessoas, instituições, ou grupos; os nós da rede) e suas 
conexões (interações ou laços sociais). 
 
Originalmente, as redes sociais foram utilizadas para conectar pessoas, promover a 
convivência por afinidades e a socialidade no ambiente digital. Entretanto, esse 
objetivo inicial ampliou-se e as redes sociais digitais começaram a ter um caráter 
mais colaborativo e dinâmico, passando a incluir também novas possibilidades de 
interação, construção coletiva de conteúdo, estímulo à aprendizagem em grupo ou, 
conforme denominado por Lévy (1998), a possibilidade de formação de uma 
“inteligência coletiva”, além de proporcionarem o desenvolvimento das redes de 
contatos conhecidas como network. 
 
2.5.3 Brand Experience 
 
Para Aaker (2007), as organizações que melhor utilizarem a web como ferramenta 
de construção de marca, certamente serão as mesmas que obterão mais sucesso e 
serão mais fortes no mundo dos negócios. Seguindo a mesma linha, Lipovetsky 
(2011) afirma que, atualmente, vive-se uma época em que as marcas não almejam 
somente gravar seus logotipos em diferentes lugares, mas sim, empenham-se em 
cercar novos domínios, até então não submetidos à sua ação; empenham-se 
também, em levar para cada vez mais longe os limites de seu campo de 
legitimidade. Neste sentido, a expansão da marca para novos territórios, torna-se um 
traço importante para a sua gestão. 
 
Conforme propõe Kotler (2010), as empresas hoje não devem ser apenas hi-tech (de 
alta tecnologia), mas também, hi-touch (grande sensibilidade), ou seja, devem tocar 
as pessoas, conectar-se a elas, moverem-se por valores e não apenas por lucros e 
cifras, mas preocupar-se também em tornar o mundo um lugar mais satisfatório para 
se viver. Pois, novamente, de forma paradoxal, os consumidores que também são 
hiperindividualistas e hiperconsumistas são igualmente preocupados com os outros, 
com o destino do planeta, com as gerações futuras, defendem atitudes sustentáveis, 
éticas, ecológicas e querem ajudar aqueles que necessitam. 
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Neste ponto, recorre-se novamente a Lipovetsky (2011) quando propõe que os 
desafios na comunicação empresarial hoje, envolvem não só um olhar atento sobre 
o mercado e os seus públicos, mas também um olhar sobre a complexidade nas 
mais diversas dimensões sociais. 
 
As marcas se empenham em sair de sua tradicional comunicação 
“superficial”: ei-las propondo sentido e valores, a oferta não sendo mais 
suficiente para diferenciá-las umas das outras. É uma época em que se vê 
afirmar a hibridação hipermoderna da estética e da ética, do estilo comercial 
e do engajamento cidadão (LIPOVETSKY, 2011, p. 98). 
 
Percebe-se, dessa forma, que os envolvimentos e as interações, tanto comerciais 
quanto sociais com as marcas também perpassam pela Internet e, sobretudo, pelas 
redes sociais, as quais se tornam um espaço aberto para discussões, debates e 
compartilhamento de informações sobre experiências de consumo, produtos e 
serviços. (COELHO, 2012) 
 
Sendo assim, é preciso ter ciência de que o “controle” da marca não está mais 
unicamente nas mãos das empresas. As formas de relacionamento tornam-se cada 
vez mais múltiplas, instantâneas e, sobretudo, colaborativas. Assim, vislumbra-se a 
pertinência das organizações terem suas marcas presentes também no contexto 
digital e que essas consigam diferenciar-se das demais, realizando efetivas 
conexões com seus públicos de interesse. Segundo Lipovetsky (2011), o 
consumidor atual gerencia o seu tempo e as suas escolhas conforme lhe for mais 
conveniente, pois está menos sujeito às amarras coletivas e muito mais interessado 
em conseguir tudo o que se relaciona a seu conforto próprio, à sua maneira de viver, 
ao seu estilo pessoal, escolhendo um mundo particular.  
 
Ainda segundo Lipovetsky (2011), acredita-se que este consumidor relaciona-se 
com determinadas marcas no ambiente digital sob a perspectiva de que “você é o 
que você compartilha”. Nestas condições, o consumidor contemporâneo necessita 
envolver-se nas experiências de consumo dos seus produtos/serviços e compartilhá-
las na Internet para amigos e grupos sociais. Percebe-se, assim, que essa é uma 
característica interessante da sua atuação nas redes sociais digitais. 
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Dessa maneira, o consumidor reforça o seu comportamento colaborativo e 
potencialmente influenciador no processo de escolha e compra de determinadas 
marcas, podendo, por vezes, influenciar mais a decisão de compra dos demais 
membros dos grupos sociais do que propriamente as empresas que os produzem, 
visto que ele fala sobre os seus benefícios, suas vantagens e sobre as suas 
vivências de consumo, sejam elas positivas ou negativas nas redes sociais digitais e 
nas demais plataformas de comunicação online. (COELHO, 2012) 
 
O desafio das empresas, então, amplia-se na tentativa de estimular e manter os 
consumidores entusiasmados para que estes se sintam confortáveis em querer 
compartilhar estas experiências positivas sobre a empresa nos meios online. O 
estreitamento da relação entre consumidores e marca, por meio das mídias sociais 
digitais, está intimamente ligado aos laços sociais estabelecidos. Assim, conforme 
abordou Recuero (2005), sobre a intensidade dos laços sociais no contexto digital, 
pode-se perceber que as interações oscilam entre fortes ou fracas, ou seja, se há 
pouca interação, estes laços tendem a ser apenas fracos; já, se houver forte 
colaboração, empatia e proximidade os laços serão mais fortes. 
 
2.6 Gestão da marca na web – e-branding 
 
Segundo Vaz (2008), após a disseminação da Internet, as interações de uma marca 
com seus consumidores ampliaram-se em demasia. Tais interações saíram a muito 
do controle da empresa e expandiram seus domínios para cada lar, em todo o 
mundo e em todo momento. Não existem mais barreiras de tempo e espaço, a 
internet derrubou-as, uma a uma (VAZ, 2008, p. 241). 
 
Na mesma linha, Lévy (1999) diz que o ciberespaço é um “dispositivo de 
comunicação interativo e comunitário” que se materializa como inteligência coletiva. 
Para o autor, o crescimento do ciberespaço se deve, principalmente, pela 
participação dos usuários anônimos, pois estes passaram a utilizar a ferramenta 
como forma de troca de conteúdos e conhecimentos. Virtualmente conectados, os 
usuários buscam a interconexão em tempo real. 
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Watzlavick, Beavin e Jackson (2000, p.46) explicam que a interação representa um 
processo sempre comunicacional. Neste sentido, a interação é aquela ação que tem 
um reflexo comunicativo entre o indivíduo e seus pares, como reflexo social (pg. 18). 
A interação, pois, tem sempre um caráter social perene e diretamente relacionado 
ao processo comunicativo. 
 
Para Primo (1998 e 2003), quando se trabalha com o ciberespaço, a interação social 
dá-se de uma maneira muito particular, por se mediada pelo computador. O autor 
estabelece uma dicotomia para tratar especificamente da interação mediada por 
computador. Para ele, existem unicamente duas formas de interação neste contexto: 
a interação mútua e a interação reativa. Estas formas distinguem-se pelo 
“relacionamento mantido” (2003, p.61) entre os agentes envolvidos. Assim: 
 
(...) interação mútua é aquela caracterizada por relações interdependentes e 
processos de negociação, em que cada interagente participa da construção 
inventiva e cooperada da relação, afetando-se mutuamente; já a interação 
reativa é limitada por relações determinísticas de estímulo e resposta (p.62). 
 
A partir da dicotomia criada por Primo, pode-se imaginar que a interação social 
mediada por computador será sempre uma interação mútua. Na maioria das vezes, 
efetivamente, a interação reativa dá-se apenas entre o agente e o sistema que 
media a relação comunicativa (como no caso do link). Entretanto, em alguns casos, 
como era no sistema do Orkut, era possível interagir com várias pessoas 
simplesmente por meio de botões, aceitando ou não uma amizade ou entrando para 
uma comunidade (RECUERO, 2005). 
 
Embora essas interações não sejam mútuas, elas têm impacto social, já que têm 
também reflexos nos dois polos da relação comunicativa. É claro que a interação 
reativa, por suas próprias limitações, acaba reduzindo o espectro de relações sociais 
que possa gerar e, consequentemente, de laços sociais. A interação mútua, por 
outro lado, como permite a inventividade, como explica Primo, pode gerar relações 
mais complexas do ponto de vista social (RECUERO, 2005). 
 
Para Laudon e Laudon (1998), “a Internet é valorizada porque permite que as 
pessoas se comuniquem de modo fácil, rápido e barato com outras pessoas em 
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quase todos os lugares do mundo”. Segundo Vaz (2008, p. 19) “a Internet é um 
mundo atemporal e multidimensional no qual se pode existir em qualquer espaço ou 
tempo”.  
 
Dados IBOPE Media mostram a expansão deste campo ao publicar o número de 
pessoas com acesso à internet no Brasil em 2013. Chegou-se a 105,1 milhões no 
segundo trimestre de 2013, o que representa um crescimento de 3% na comparação 
com os 102,3 milhões, registrados no trimestre anterior. Esses números consideram 
o acesso em ambientes domiciliares, de trabalho, lan houses, escolas, bibliotecas, 
espaços públicos e outros locais. (IBOPE Media, 2013) 
 
Mais de um bilhão de usuários de todo o mundo acessam o YouTube a cada mês, 
passando mais de 4 bilhões de horas assistindo a vídeos. Os dados são do relatório 
Video Metrix da comScore 2013. Outro fato relevante é que resultados de buscas 
em que aparecem vídeos têm uma taxa de cliques 41% maior do que resultados de 
buscas de textos simples. 
 
Desta forma, agências e anunciantes devem cada vez mais ficar atentos às diversas 
oportunidades de investimento no mundo virtual (IAB BRASIL, 2009). Um executivo 
de comunicação e marketing não pode ficar alheio à importância do impacto das 
redes sociais, do que é dito de suas empresas nelas, dos debates sobre a produção 
de conteúdo, da convergência e integração dos conceitos das campanhas on e off.  
 
Conhecer de fato a internet é descobrir a revolução que ela faz no modo de vida do 
consumidor permanecendo uma premissa inquestionável (CIACO, 2008). Grande 
parte disso deve-se a web 2.0 que causou impacto significativo no conteúdo dos 
websites ao permitir que o usuário participe, gerando e organizando as informações.  
 
A web 2.0 é a mudança na forma como a internet é encarada por usuários e 
desenvolvedores, sendo a internet hoje, uma plataforma (VAZ, 2008). Ela nasceu 
com o intuito de desenvolver sites em forma de espações designados a possibilitar a 
participação e difusão de conteúdos entre usuários (SPYER, 2009, P.28). 
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Com o advento da Internet, muitas empresas online, não entendendo o processo de 
branding, cometeram graves erros, acreditando que propagandas seriam suficientes 
para construir e manter uma marca. Com a constatação de que tais esforços não 
atingiam grau de relevância na mente dos consumidores, e tendo em vista que 
esses começavam a exigir cada vez mais em serviços durante e após suas visitas 
on-line, essas empresas tiveram que reavaliar a gestão de marcas para esse 
universo (KELLER e MACHADO, 2006). 
 
No livro de Aaker, Brand Leadership, o autor propõe a experiência de marca por 
meio da web. O papel da web pode ser facilmente entendido observando-se a partir 
da perspectiva da criação do conhecimento da marca. Por exemplo, as experiências 
de marca podem ser proporcionadas através de uma página pessoal. A web não 
apenas aumenta a conscientização da marca, favorece, eficientemente, as 
associações com eventos prazerosos, por meio da exposição de sua identidade e 
também proporciona oportunidade para o uso real do produto e a partilha do 
conhecimento da marca na forma de conhecimento tácito, pela participação nesses 
eventos. Eles agem como um lugar para as experiências da marca, onde os 
envolvidos com ela, incluindo os usuários, podem compartilhar diretamente o 
conhecimento tácito através da interação. (AAKER E JOACHIMSTHALER, 2000). 
 
Nesse contexto, a internet pode constituir um local (Ba) valioso para as decisões de 
marketing e, principalmente, no fortalecimento de uma marca. Torna-se oportuno 
afirmar que a internet está gerando modificações substanciais em alguns setores da 
sociedade, possibilitando a concepção de novas estratégias cuidadosamente 
esquematizadas para a conquista dos mercados e clientes virtuais, além da melhoria 
da eficiência nos processos gerenciais, e o aumento de eficácia na consecução dos 
objetivos empresariais (DRUCKER, 2000). 
 
Alguns gestores, já cientes dessa nova realidade, entendem que o papel do 
branding, a partir de agora, não é só construir marcas, mas gerenciar a construção 
delas em ambientes interativos, com os consumidores como coautores do processo 
(CIACO, 2008). Dessa perspectiva, os consumidores constroem sua identidade com 
base nas experiências de consumo com as marcas e vice-versa. Os 
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relacionamentos comerciais desempenham um papel fundamental na constituição 
da identidade desses parceiros, posto que, é por meio dessas relações que essas 
experiências acontecem (SOUZA NETO et. al, 2004). 
 
Os consumidores podem atuar de duas formas no processo de constituição da 
identidade da marca: legitimando a identidade “imposta” pelas estratégias de 
marketing ou sugerindo à marca novos traços identitários, ainda não contemplados 
pelas corporações, como por exemplo, novas ocasiões de uso da marca e traços de 
personalidade (AMBLER et al, 2002; FONSECA e MELLO, 2005; KARJALAINEN, 
2003). 
 
“Fazer e-branding, adequadamente, requer uma estrutura de marca que, 
simultaneamente, reúna requisitos off-line e on-line. Em vez de criar um e-brand, ou 
seja, simplesmente, transferir off-line branding para a Internet, é vital que a estrutura 
off-line da marca seja desenhada de maneira compatível com o ambiente on-line“ 
(STREBINGER; TREIBLMAIER, 2004).  
 
2.7 Promoção do conhecimento da marca 
 
Segundo Argenti (2006), a imagem empresarial é o reflexo da identidade 
corporativa. Dessa forma, a identidade pode ser percebida como sendo a 
manifestação visual da realidade corporativa, transmitida por meio do nome, 
logomarca, produtos, serviços, instalações, materiais gráficos, uniformes e todas as 
demais peças que possam ser exibidas pela organização e comunicadas a uma 
grande variedade de públicos (ARGENTI, 2006). 
 
Colaborando com a conceituação de imagem corporativa, a abordagem de Fascioni 
(2006) propõe que ao contrário da identidade (que parte da empresa), a imagem não 
é o que a empresa é, mas, sobretudo, o que as pessoas percebem dela, ou seja, a 
significação que o público faz. Sendo assim, a comunicação necessita ser 
estratégica também no ambiente digital para que seja construída uma imagem 
empresarial adequada e alinhada com a identidade empresarial. Neste sentido, uma 
imagem favorável “incentiva o relacionamento da empresa com seus acionistas, 
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colaboradores, parceiros, clientes e funcionários e uma maneira consistente e 
confiável, plena de credibilidade”. (FASCIONI, 2003, p. 38). 
 
Ainda segundo Fascioni (2003), o processo de construção da imagem corporativa 
perpassa por dois conjuntos de aspectos: cognitivos e afetivos. Os elementos de 
caráter cognitivos estão vinculados ao conhecimento evidenciado que os indivíduos 
utilizam para criar as suas relações tangíveis com uma marca. Já os aspectos 
afetivos são de caráter emocional e imaterial, mas, igualmente, determinantes para a 
formação das percepções que se tem acerca de determinada empresa. 
 
Diante desta perspectiva, podem-se articular os conceitos anteriormente abordados 
com os conceitos de marca e branding. Para esta distinção, recorre-se às palavras 
de Martins (2000), que define o termo marca como sendo a união de recursos 
tangíveis e intangíveis simbolizados em um logotipo, os quais necessitam ser 
gerenciados de forma adequada para criarem influência e gerarem valor. Dessa 
forma, a marca representa um sistema integrado e complexo de todos os recursos 
de uma organização, que promete e entrega soluções desejadas pelas pessoas. 
 
Para o conceito de branding, Martins (2000) sugere que este termo pode ser 
compreendido como o conjunto de ações ligadas à administração das marcas. 
Tomadas com conhecimento e competência, essas ações levam as marcas além da 
sua natureza econômica, passando a fazer parte da cultura, influenciando e 
simplificando as nossas vidas, num mundo de relações cada vez mais confusas, 
complexas e desconfiadas. 
 
Segundo Perassi e Meneghel (2011, p.2), “branding significa o esforço de gestão do 
processo de conhecimento, lembrança e reconhecimento da imagem da marca, por 
todos os públicos interessados, promovendo a construção e o posicionamento da 
marca no mercado e na mente dos stakeholders”. É neste processo que a GC pode 
auxiliar, pois, as duas áreas de pesquisa tratam de aspectos intangíveis que 
estabelecem relação com as organizações (na maioria das ocasiões). 
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O campo da Gestão do Conhecimento se consolidou a partir da “Teoria da Criação 
do Conhecimento” de Nonaka e Takeuchi (1997) e dos trabalhos de autores como 
Wiig (1997), Sveiby (1997), Stewart (1997) e muitos outros. A GC compreende um 
amplo conjunto de práticas focadas em resultados estratégicos, envolvendo 
processos como a identificação, a criação, a organização, a disseminação e 
compartilhamento, a avaliação, a mensuração, a retenção e proteção, e a aplicação 
do conhecimento em toda a cadeia de valor.  
 
As abordagens da GC baseadas nos processos do ciclo do conhecimento visam 
promover as atividades necessárias para a sustentação de cada processo (Dalkir, 
2011). Nonaka e Takeuchi (1997) dividiram o conhecimento em tácito e explícito os 
modos de conversão do conhecimento, demonstrados em um modelo chamado 
espiral do conhecimento, apresentado na Figura 3: 
 
 
      Figura 3: Espiral do Conhecimento 
      Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997) 
 
 
O modo de conversão do conhecimento apresentado na Figura 3 é detalhado a 
seguir: 
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 Socialização é o processo de conversão do conhecimento tácito em tácito. Este 
processo representa um processo de compartilhamento de experiências e, a 
partir daí, a criação do conhecimento tácito, como modelos mentais ou 
habilidades compartilhadas. 
 Externalização corresponde ao processo de conversão do conhecimento tácito 
em explícito, expresso na forma de metáforas, analogias, conceitos, hipóteses e 
modelos. 
 Combinação diz respeito à conversão do conhecimento explícito em explícito. É 
um processo de sistematização de conceitos em um sistema de conhecimento. 
Este modo de conversão do conhecimento envolve a combinação de diferentes 
conjuntos de conhecimentos explícitos criando um novo conhecimento explícito. 
 Internalização é o processo de transformação do conhecimento explícito em 
tácito. Esta relacionada ao “aprender fazendo”. Quando são internalizadas nas 
bases do conhecimento tácito dos indivíduos sob a forma de modelos mentais ou 
know-how técnico compartilhado. (NONAKA E TAKEUCHI, 1997) 
 
Criar novos conhecimentos não é apenas uma questão de aprender com os outros 
ou adquirir conhecimentos externos. “O conhecimento deve ser construído por si 
mesmo, muitas vezes exigindo uma interação intensiva entre os membros da 
organização” (Nonaka & Takeuchi,1997: 10). 
 
Nonaka e Akutsu (2008, p.253) afirmam que futuramente [...] os pesquisadores 
necessitarão focalizar mais a capacidade da organização de criar e compartilhar 
conhecimento tácito, internamente ou com seus clientes, criar novos conceitos de 
marca baseados nesse conhecimento tácito, manifestar o conhecimento tácito em 
seus produtos, e criar um local (ou ba) para as experiências de marca. Estas 
capacidades são denominadas pelos autores como “capacidade de branding”, 
conforme figura 4: 
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Figura 4: Diagrama conceitual para as Capacidades de Branding 
Fonte: Nonaka e Akutsu (2008, p. 267) 
 
 Metaconhecimento da Marca desempenha o papel de um modelo mental ou método 
de raciocínio, agindo como força impulsionadora para as atividades que criam o 
conhecimento de marca valiosa. Como esse conhecimento origina novo 
conhecimento, os autores chamam de metaconhecimento para diferenciá-lo do 
conhecimento comum. Ele é como uma metodologia que cria conhecimento sobre a 
marca para ser compartilhado em toda a organização. O metaconhecimento da 
marca é geralmente criado pelos fundadores da empresa, embora o protótipo 
original possa ser modificado durante a evolução da organização. (NONAKA E 
AKUTSU, 2008, P.258-259); 
 
 Visão do Conhecimento da Marca refere-se à direção que determina o tipo de 
conhecimento de marca que a organização deve criar para permanecer relevante, e 
ao que comanda a marca, inclusive suas promessas aos clientes. A visão do 
conhecimento superior de marca proporciona uma identidade distinta à marca e 
possibilita um sistema de marca com efeitos sinérgicos. Como um “Contrato de 
Marca”, não apenas o comando de como deve ser a marca existente, mas também 
sugere os tipos de produtos que a organização deve desenvolver. (NONAKA E 
AKUTSU, 2008, P.260). 
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 Habilidade de Alavancar o Patrimônio do Conhecimento da Marca – Este patrimônio 
é o conhecimento da marca que uma organização conscientemente considera e 
administra, estrategicamente, com a finalidade de construir uma marca valiosa. 
Muitas empresas consideram apenas o conhecimento de marca favorável possuído 
pelos clientes como patrimônio do conhecimento da marca. No entanto, o 
conhecimento, como o metaconhecimento da marca, e a visão do conhecimento da 
marca também devem ser considerados como um patrimônio importante. Além 
disso, aqueles que podem utilizar extensa e efetivamente esses elementos são 
considerados capazes de alavancar o patrimônio do conhecimento da marca. 
(NONAKA E AKUTSU, 2008, P. 262); 
 
 Habilidade de conceituar um Ba para a experiência da Marca – Como um Ba para a 
experiência da marca, uma marca deve ter força centrípeta. Se a própria marca 
funciona bem como um lugar para a experiência de marca, a criação do 
conhecimento de marca que envolve os clientes será promovida, e ele manterá sua 
energia e terá grande valor. O conhecimento da marca obtido pela experiência é 
enriquecido pelos empregados, clientes, associados nos negócios, investidores e a 
comunidade. Tornam-se parceiros que auxiliam na criação da marca através do 
esclarecimento e do aconselhamento. O processo de internalização do uso do 
produto é a experiência de marca mais fundamental e poderosa (NONAKA E 
AKUTSU, 2008, p.263); 
 
 Criatividade do Contexto – A informação é interpretada pelos indivíduos e 
transformada em conhecimento de acordo com seus valores, mas depende também 
do que está sendo vinculado ao contexto em que está inserido. Por essa razão, o 
processo de criação do conhecimento da marca é considerado um processo de fazer 
contextos, no qual o próprio conhecimento de marca funciona. Se o processo de 
construção de marca for visto como um processo de criação dinâmica de contextos, 
a ideia de administrar os diferentes contextos é ativada. Porém, as diferenças nos 
contextos podem ser modificadas ou aproveitadas para criar algo novo. A 
criatividade é necessária para administrar, habilidosamente, as diferenças no 
contexto (NONAKA E AKUTSU, 2008, p. 265). 
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Nonaka e Akutsu (2008), usando a teoria do conhecimento organizacional e de uma 
noção ampliada do conhecimento da marca, redefinem o método de construção de 
marca como o processo de criação do conhecimento da marca não focalizando 
somente as metodologias convencionais, introduzindo um modelo complementar ao 
modelo da identidade da marca, usado por Aaker (1996) aliado à Espiral do 
Conhecimento de Nonaka e Takeuchi (1997), conforme Figura 5:  
 
 
   Figura 5: Modelo de Processo de Criação do Conhecimento da Marca. 
   Fonte: Nonaka e Akutsu (2008, p. 258) 
 
 
Com referência à figura acima, Nonaka e Akutsu (2008) afirmam que, para construir 
uma marca focalizada no conhecimento da marca, é de suma importância que haja 
promoção de experiências com a marca para gerar conhecimento tácito. Seguindo 
este raciocínio de troca de experiências, Aaker e Joachimstaler (2000) propõem que 
estas experiências podem ser feitas por meio de patrocínio na web, em uma página 
pessoal, por exemplo.  
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3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
Segundo Gil (1999, p.42), a pesquisa tem um caráter pragmático, é um “processo 
formal e sistemático de desenvolvimento do método científico. O objetivo 
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego 
de procedimentos científicos”. Todo e qualquer trabalho acadêmico requer um 
conhecimento sobre os livros, artigos, periódicos de modo impresso, eletrônico etc., 
sendo imprescindível um processo metodológico, um caminho a seguir, como forma 
de ser racional e econômica para aquele que realiza a pesquisa (SOUZA, 2001, p. 
59).  
 
Para a descoberta de dados ou fatos, relações ou leis em qualquer campo do 
conhecimento, Marconi e Lakatos (2010, p. 139) consideram que a pesquisa “é um 
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um 
tratamento científico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para 
descobrir verdades parciais”. 
 
A pesquisa permite chegar a respostas ou a compreensão de determinadas 
questões de qualquer ramo do conhecimento humano, a partir de dados e 
informações revelados por autores de uma pesquisa. Para a execução deste 
objetivo, Marconi e Lakatos (2010) propõem ao pesquisador o cumprimento de 
métodos. O presente trabalho foi composto por algumas fases, que serão descritas a 
seguir, bem como será delineado o percurso metodológico acerca das mesmas. 
 
3.1 Características da pesquisa 
 
A presente pesquisa tem caráter descritivo, qualitativo e também quantitativo. 
Qualitativo porque, segundo Valentim (2005), observa, registra, correlaciona e 
descreve fatos ou fenômenos de uma determinada realidade sem manipulá-los.  
 
Quanto à abordagem quantitativa, justifica-se por buscar entender o pensamento de 
uma coletividade acerca de um tema, conforme afirma Fonseca (2002, p. 20) que, 
como as amostras geralmente são grandes e consideradas representativas da 
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população, os resultados são tomados como se constituíssem um retrato real de 
toda a população alvo da pesquisa.  
 
Para Martins e Theóphilo (2009), a pesquisa quantitativa é aquela em que os dados 
e as evidências coletadas podem ser quantificados, mensurados. Os dados são 
filtrados, organizados e tabulados, enfim, preparados para serem submetidos às 
técnicas e/ou testes estatísticos. Esta abordagem caracteriza-se pelo emprego da 
quantificação tanto nas modalidades de coleta de informações, quanto no tratamento 
delas por meio de técnicas estatísticas (RICHARDSON, 1999).  
 
Já a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, 
aspirações, crenças, valores e atitudes, o que corresponde a um espaço mais 
profundo das relações, dos processos e dos fenômenos que não podem ser 
reduzidos à operacionalização de variáveis (MINAYO, 2001). Uma pesquisa 
qualitativa é justificada por Creswell (2010, p. 236), por ter algumas características-
chave, como: 
 
“Ocorre no ambiente natural, baseia-se no pesquisador como instrumento 
de coleta de dados, emprega múltiplos métodos de coleta de dados; é 
indutiva; é baseado nos significados dos participantes e, frequentemente, 
envolve o uso de uma lente teórica, é interpretativa e holística” (CRESWELL 
2010, P. 236). 
 
Já a pesquisa descritiva tem como objetivo principal descrever as características de 
determinado fenômeno ou estabelecimento de relações entre variáveis (GIL, 1999). 
Triviños (1987) também compartilha da ideia de relações entre variáveis, mas 
destaca algo mais próximo à realidade desta pesquisa: “Outros estudos descritivos 
se denominam “estudos de caso”. Estes estudos têm por objetivo aprofundarem a 
descrição de determinada realidade [...]” (TRIVIÑOS, 1987, p.110). 
 
O propósito de um estudo de caso é reunir informações detalhadas e sistemáticas 
sobre um fenômeno (PATTON, 2002). É um procedimento metodológico que 
enfatiza entendimentos contextuais, sem esquecer-se da representatividade 
(LLEWELLYN; NORTHCOTT, 2007), centrando-se na compreensão da dinâmica do 
contexto real (EISENHARDT, 1989) e envolvendo-se num estudo profundo e 
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exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que se permita o seu amplo e 
detalhado conhecimento (GIL, 2007). 
 
Para Yin (2005, p. 32), “o estudo de caso é uma investigação empírica que investiga 
um fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto da vida real” adequado 
quando “as circunstâncias são complexas e podem mudar, quando as condições 
que dizem respeito não foram encontradas antes, quando as situações são 
altamente politizadas e onde existem muitos interessados” (LLEWELLYN; 
NORTHCOTT, 2007, p. 195) 
 
3.2 Fases da pesquisa 
 
A primeira etapa é composta de uma revisão bibliográfica que, segundo Gray (2012, 
p.49) descreve a história do tema e as principais fontes bibliográficas, ilustrando 
questões centrais e refinando o foco da pesquisa de maneira que possa acabar 
levando a uma ou mais perguntas de pesquisa. Triviños (1992) ressalta que, com 
avaliação do material bibliográfico pode mostrar onde outros investigadores têm 
chegado, quais métodos têm sido empregados, “as dificuldades que tiveram de 
enfrentar, o que pode ser ainda investigado etc.” (TRIVIÑOS, 1987, p. 100).   
 
A segunda etapa foi de caráter quantitativo, por meio da aplicação de um 
questionário contendo dez perguntas. O questionário é definido por Marconi e 
Lakatos (2006, p. 203) como: “[...] um instrumento de coleta de dados, constituído 
por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem 
a presença do entrevistador”. Geralmente, segundo os autores, o material é enviado 
ao respondente pelo correio ou por meio de um portador. Depois de preenchido, o 
pesquisado devolve-o do mesmo modo.  
 
Decidiu-se optar também por este tipo de pesquisa, uma vez que buscou-se não 
apenas entender a visão da empresa, no que se refere às estratégias pensadas e 
implementadas pela mesma para se aproximar dos seus públicos, bem como 
objetivou-se pesquisar a percepção destes públicos acerca do trabalho desenvolvido 
pela Cemig em geral, como o mesmo visualizava a presença da marca e como, na 
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opinião do entrevistado, a empresa utiliza-se de fatores interacionais para reforçar 
os seus vínculos no ambiente virtual. Antes da aplicação do questionário com os 
respondentes, o questionário passou por um pré-teste, na busca de identificar e 
sanar possíveis falhas oriundas do processo técnico de elaboração.  
 
Após o pré-teste, foram então elaboradas as questões definitivas, conforme consta 
do Apêndice A e foi utilizada a plataforma virtual do Google Docs para hospedar o 
material. Em seguida, foi enviado um e-mail com o texto e o link de acesso à 
pesquisa, para amigos e demais contatos das redes sociais do autor do trabalho 
(Email, Facebook e LinkedIn), entre os dias 4 de Fevereiro de 2015 e 9 de Março de 
2015. Os respondentes, escolhidos por amostra aleatória e por conveniência, de 
ambos os gêneros e idades diferenciados, deveriam ter, como pré-requisito para a 
validação das pesquisas, acessado pelo menos uma vez o site corporativo, bem 
como alguma das redes sociais da empresa. Foram respondidos, no total, 273 
questionários, sendo que, 19 questionários foram descartados, pois os respondentes 
não haviam acessado ao menos uma vez o site ou redes sociais da Cemig, condição 
obrigatória. Os resultados da pesquisa constam do item 6.2 desse trabalho.  
 
Por outro lado, no sentido de entender as estratégias que vêm sendo implementadas 
pela Cemig para promover a sua marca e divulgar tais iniciativas no seu ambiente 
virtual, for realizada também, uma pesquisa qualitativa, sendo feitas duas 
entrevistas. A primeira, com o Gerente de Comunicação Institucional da Cemig 
vinculado à diretoria de Relações Institucionais e Comunicação da empresa, 
responsável pela marca e redes sociais. A segunda entrevista foi realizada com o 
Coordenador de Comunicação Digital e Governança Web da Cemig, também 
vinculado à diretoria de Relações Institucionais e Comunicação da empresa, 
responsável pela marca e redes sociais. 
 
Para obter as entrevistas, foi realizado um primeiro contato pelo orientador do 
trabalho, via e-mail, no dia 4 de setembro de 2014 com a Diretora de Relações 
Institucionais da Cemig, quando foi marcado um encontro para o dia seguinte. O 
objetivo foi apresentar a ideia da presente dissertação. 
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Um segundo contato, para a realização da entrevista, foi feito no dia 9 de fevereiro 
de 2015, sendo marcada a reunião para o dia 4 de março deste ano, com os 
entrevistados acima citados. Neste mesmo dia, realizou-se a entrevista com o 
Gerente de Comunicação e, no dia 10 de Março com o Coordenador de 
Comunicação. Para tanto, foi elaborado um roteiro estruturado de perguntas, 
conforme consta do Apêndice B deste trabalho, contemplando questões 
relacionadas ao desenvolvimento de estratégias da empresa relacionadas à 
promoção de sua marca por meio de programas que promovam a divulgação de sua 
marca e de posterior divulgação, principalmente, nas redes sociais, de forma a 
compartilhar significados.  
 
Para manter a fidedignidade das informações colhidas no processo, a entrevista foi 
gravada, após autorização dos profissionais e os dados foram transcritos, de 
maneira a facilitar a condução do trabalho. A análise de conteúdo da entrevista 
consta do item 6.3 da dissertação, conforme será visto a frente.  
 
Cabe ressaltar ainda que a pesquisa caracteriza-se como sendo um estudo de caso 
que, segundo Tull (1976, p 323) trata-se de “uma análise intensiva de uma situação 
particular". Já Bonoma (1985, p.203) afirma que o "estudo de caso é uma descrição 
de uma situação gerencial". O estudo de caso pode decorrer de acordo com uma 
perspectiva interpretativa, que procura compreender como é o mundo do ponto de 
vista dos participantes, ou uma perspectiva pragmática, que visa simplesmente a 
apresentar uma perspectiva global, tanto quanto possível completa e coerente, do 
objeto de estudo do ponto de vista do investigador (FONSECA, 2002, p.33).  
 
Neste trabalho, justificou-se a opção pelo estudo de caso, uma vez que a ideia era 
abordar o trabalho desenvolvido por uma empresa de grande porte, que despertaria 
o interesse de grande parte do público, bem como apresentar as estratégias 
desenvolvidas pela mesma, que levassem à sua maior aproximação e criação de 
vínculos com os seus variados públicos. Procurou-se, neste momento, defender a 
ideia desenvolvida quando da realização da dissertação, que buscasse apresentar 
algumas de suas estratégias como sendo confluentes entre as áreas de GC e de 
Marketing. 
58 
 
  
3.3 Tratamento dos dados 
 
A pesquisa quantitativa abordou as percepções dos usuários sobre a presença e 
atuação da Cemig nas redes sociais. As respostas ao questionário foram coletadas 
por meio do Google Docs e seus resultados analisados de forma a alcançar uma 
análise mais profunda da opinião dos usuários e identificar grupos ou perfis de 
usuários com as mesmas percepções.  
 
O questionário encontra-se no Apêndice A, e as análises das respostas, poderão ser 
verificadas no item 6.1 do trabalho, na forma de tabelas. Há também representações 
gráficas de cada questão analisada. Estes gráficos podem ser verificados no 
Apêndice C. 
 
Já as entrevistas tiveram intuito de apurar a visão que os dois gestores entrevistados 
têm da presença da Cemig nas redes sociais, uma vez que eles são os 
responsáveis diretos pelas estratégias da marca nas redes sociais. As duas 
entrevistas seguiram o mesmo roteiro, que encontra-se no Apêndices B. Elas foram 
gravadas para posterior análise e consulta.  
 
Todas as perguntas feitas aos gestores foram embasadas nos seguintes construtos: 
Marca (Brand), Gestão da Marca (Branding), Gestão da Marca na web (E-branding), 
Marketing de experiência e na Gestão do Conhecimento, conforme listado no quadro 
abaixo. Estes são os mesmos construtos que fundamentaram a presente 
dissertação.  
 
O quadro ainda apresenta alguns conceitos sobre os construtos base, as questões 
de referência que nortearam a entrevista e os principais autores que versam sobre 
cada tema.  
 
Quadro 3: Categorias de análise 
Categoria Descrição Questões de referência  Autores 
Gestão da 
Marca na Web 
“Alguns gestores, já 
cientes dessa nova 
realidade, entendem que 
o papel do branding, a 
Quais estratégias de 
promoção da marca na 
web? 
 
Ciaco (2008); 
Drucker (2000); 
Lévy (1999); 
Lipovetsky (2011);  
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partir de agora, não é só 
construir marcas, mas 
gerenciar a construção 
delas em ambientes 
interativos, com os 
consumidores como co-
autores do processo 
(CIACO, 2008)”. 
Quais características da 
marca são promovidas na 
web? 
 
Recuero (2005; 2009); 
Solomon (2008); 
 
Brand 
Experience 
“As experiências surgem 
como resultado das 
vivências, que são 
estimuladas com os 
sentidos, o coração e a 
mente. As experiências 
também relacionam a 
marca com o estilo de 
vida do consumidor e com 
as ações individuais do 
cliente ou perante a 
ocasião de compra num 
contexto social mais 
amplo. (SCHMITT, 
1999)”. 
Como é feita a interação 
da marca com seus 
públicos? 
 
Como são divulgadas 
estas experiências? 
 
Há mensuração dos 
resultados destas ações? 
Eccles (2005); 
Oliver (1997); 
Reicheld (1996); 
Schimitt (1999); 
 
Gestão da 
Marca 
(Branding) 
“Todos os aspectos 
intangíveis que não estão 
expressos de forma direta 
em suas logomarcas, que 
podem variar de 
consumidor para 
consumidor, mas que 
provavelmente é muito 
semelhante para a 
maioria deles. Este 
aspecto intangível que 
está presente na maioria 
das mentes de seus 
consumidores e de seus 
potenciais consumidores 
é que deve ser algo 
principal das estratégias 
de Branding”. 
Como é o gerenciamento 
da marca? 
 
Quais estratégias de 
promoção da marca? 
 
 
Aaker (1996);  
Aaker e 
Joachimsthaler (2000); 
Keller (2003); 
Gestão do 
Conhecimento 
“Está ligada à capacidade 
das empresas em 
utilizarem e combinarem 
as várias fontes e tipos de 
conhecimento 
organizacional para 
desenvolverem 
competências específicas 
e capacidade inovadora, 
que se traduzem, 
permanentemente, em 
novos produtos, 
processos, sistemas 
gerenciais e liderança de 
mercado”. 
Há gestão do 
conhecimento na 
empresa? 
 
O conhecimento dentro 
da empresa é 
compartilhado? 
 
Choo (2003); 
Davenport e Prusak 
(1998; 2003); 
Nonaka e Takeuchi 
(1997; 2008); 
Terra (2001); 
 
Fonte: próprio autor 
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4 ORGANIZAÇÃO E CONTEÚDO PESQUISADO: O CASO CEMIG 
 
Neste capítulo será apresentado um histórico da empresa que foi utilizada como 
objeto de estudo, delineando a sua trajetória, bem como as suas estratégias e 
iniciativas voltadas ao ambiente virtual, que buscam aproximar a empresa dos seus 
públicos, assim como promover a sua marca. 
 
4.1 Histórico – Cemig 
 
A Cemig, fundada em 1952, pelo então governador de Minas Gerais e 
posteriormente presidente do Brasil, Juscelino Kubitscheck, atua na geração, 
transmissão, comercialização e distribuição de energia elétrica e soluções 
energéticas. O grupo é reconhecido como um dos mais sólidos e importantes que 
atuam no setor de energia elétrica do Brasil, com participação em mais de 200 
empresas e 17 consórcios. Sendo uma empresa de capital aberto, é controlada pelo 
Governo de Minas Gerais que detém 51% de suas ações ordinárias.  
 
Outro grande acionista é a AGC Energia S/A, que é signatária de um acordo de 
acionistas com o estado de Minas Gerais, detentora de 32,96% de ações. A AGC é 
quem determina uma estrutura mínima de governança, define regras de preferência 
de venda de ações e tem direito de indicar o Diretor de Novos Negócios da 
Companhia. Sendo uma empresa mista de capital aberto, suas ações estão listadas 
no Bovespa, Nova Iorque e Madri (Latibex). Nos últimos quatro anos, o valor de 
mercado da Cemig passou de R$ 4 bilhões para aproximadamente R$ 20 bilhões. 
Há 12 anos consecutivos faz parte do Dow Jones Sustainability World Index (DJSI 
World).  
 
A Cemig é a única concessionária do setor elétrico da América Latina a fazer parte 
do The Global Dow Index. Criado em 2008, o índice americano inclui 150 empresas 
de 25 países e é feita pelos editores da Dow Jones, utilizando sua expertise e 
julgamento editorial, com base em critérios como tamanho, reputação e relevância 
para a economia mundial. São escolhidas empresas de mercados desenvolvidos e 
emergentes e de setores novos e já estabelecidos. Desta forma, o índice inclui não 
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só as empresas líderes globais nos seus setores, como também, aquelas 
posicionadas para ter esse papel no futuro. No Brasil, apenas 3 companhias foram 
listadas. Vale e Petrobras são as outras empresas brasileiras. 
 
É ainda a maior fornecedora de energia para clientes livres do país, com 25% do 
mercado e, um dos maiores grupos geradores, responsável pela operação de 65 
usinas, com capacidade instalada de 6.925 megawatts e também responsável pela 
gestão da maior rede de distribuição de energia elétrica da América do Sul, com 
mais de 500 mil km de extensão. A Cemig atua em 22 estados brasileiros, no Distrito 
Federal e Chile, operando uma linha de transmissão em consórcio com a Alusa 
Holding. Tornou-se controladora da Light, ampliando participação na distribuidora 
que atende o Rio de Janeiro e outras cidades fluminenses. Também possui 
participação em empresas transmissoras de energia elétrica (TBE e Taesa), 
investimentos no segmento de gás natural (Gasmig), telecomunicações (Cemig 
Telecom) e eficiência energética (Efficientia). 
 
Seguindo a política de investimentos em alternativas energéticas, a CEMIG adquiriu 
participação acionária em 3 parques eólicos da Energimp S.A. (Impsa) no Ceará, 
com capacidade instalada de 99,6 megawatts. Essa aquisição resgata seu 
pioneirismo que, em 1994, construiu a primeira usina eólica com geração comercial 
no Brasil. A Empresa também investe em outras fontes de energia renováveis como: 
biomassa, pequenas centrais hidrelétricas, solar e projetos de cogeração. 
 
A Cemig tornou-se, desde a sua criação, referência no setor elétrico brasileiro, 
primeiramente, com a construção da hidrelétrica de Três Marias, a aproximadamente 
276km de Belo Horizonte, a primeira usina de grande porte do País. Posteriormente, 
na gestão competente para implantar novas usinas e programas de eletrificação 
urbana e rural, até se transformar, em 1985, em companhia energética. Possui 
também investimentos em exploração e distribuição de gás natural e em 
transmissão de dados, sem perder o foco na energia hidrelétrica.  
 
A empresa realiza pesquisas e investe em alternativas energéticas, especialmente 
em energia eólica, como forma de expandir o parque gerador, utilizando recursos 
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renováveis e tecnologias que acarretem um menor impacto no meio ambiente. O 
Grupo Cemig também é reconhecido pela sua dimensão e competência técnica, 
sendo considerada a maior empresa integrada do setor de energia elétrica do Brasil, 
respondendo por 96% da área de concessão do Estado de Minas Gerais. Atende 
mais de 17 milhões de pessoas em 774 municípios de mineiros.  
 
4.2 Estratégias da Cemig 
 
A Cemig tem um processo estruturado de planejamento e gestão da estratégia que 
permite determinar os objetivos que deseja alcançar até o ano de 2035. O processo 
de Planejamento Estratégico é conduzido pelo Conselho de Administração da 
Companhia, com a participação da Diretoria Executiva, começando pela definição 
dos fundamentos estratégicos, representados pela Missão, Visão de Futuro, Valores, 
Plano Diretor e Diretrizes Estratégicas. 
 
Juntamente com a Visão de Futuro, foi aprovado um novo Plano Diretor no contexto 
do Planejamento Estratégico Integrado do Grupo Cemig. Seu objetivo é maximizar a 
geração de valor, considerando quatro pilares – clientes, comunidade, meio 
ambiente e investidores – por meio da capacitação das pessoas e exploração de 
sinergias que levarão o Grupo a ser um dos principais agentes de consolidação do 
setor elétrico no Brasil.  
 
A Cemig utiliza o Balanced Scorecard para traduzir sua estratégia e comunicar-se 
com as partes interessadas. Em 2013, foi feita a revisão dos mapas estratégicos 
corporativos, que apresentam o direcionamento estratégico por meio de mapas com 
os desafios para os negócios de geração, transmissão e distribuição, sendo 
compostos por objetivos, indicadores, metas e iniciativas estratégicas. Para que as 
pessoas conheçam as estratégias e entendam como contribuir para o seu alcance, a 
Cemig adotou o modelo de desdobramento dos mapas em painéis de contribuição, 
que são constituídos pelos objetivos de contribuição, indicadores e ações, definidos 
por área da estrutura organizacional, sendo alinhados com os requisitos dos 
sistemas de gestão da qualidade ambiental e de saúde e segurança. 
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4.3 Marca Cemig 
 
A Cemig considera sua marca um dos seus principais ativos intangíveis. De forma 
pioneira no mercado de energia, desde 2007 ela avalia sua marca com objetivos 
estratégicos de gestão e mitigação de risco. A partir daí, criou-se um painel de 
indicadores da marca integrado ao 1Balanced Scorecard (sistema de planejamento e 
gestão estratégica) da empresa, bem como todo um processo interno de gestão e 
acompanhamento.  
 
 
     Figura 6: Marca Cemig 
     Fonte: www.cemig.com.br 
 
 
O valor da marca Cemig foi calculado pelo método baseado no Uso Econômico pela 
Brand Finance, uma das principais empresas do mundo especializadas em 
valoração de marcas. De acordo com a metodologia, procurou-se conhecer o valor 
futuro do fluxo de lucro gerado pela marca em função do pacto feito com seus 
clientes e demais stakeholders, sendo o cálculo baseado no valor descontado dos 
lucros futuros gerados pela marca, segregando-se entre o lucro atribuído aos ativos 
tangíveis e intangíveis. 
  
A determinação da contribuição da marca ao negócio vem sendo realizada a partir 
de uma pesquisa quantitativa junto aos públicos, avaliando o desempenho da marca 
nos seguintes drivers de valor: Credibilidade, Confiança & Solidez da empresa, 
Inovação e Tecnologia, Ética e Transparência, Qualidade, Práticas de Gestão, 
Desenvolvimentista, Imagem, Tarifa/Condições de Contrato, Suporte 
Técnico/Atendimento, Responsabilidade Socioambiental, Associação com o Estado. 
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Em 2012, a Cemig registrou um aumento de 9,6% no valor de sua marca em relação 
a 2011. Em cifras, passou de R$ 1.285.000,00 para R$ 1.409.000,00.  Esta pesquisa 
foi realizada entre junho e agosto de 2012. Apurou-se que houve queda no 
desempenho na avaliação dos clientes corporativos e residenciais e um aumento 
dos demais públicos, em especial prefeituras e empregados. 
 
Em 2013, foram entrevistados 3.100 pessoas, além de analisados alguns dados 
financeiros. Houve uma queda de 3% no valor em relação a 2012. Boa parte dessa 
queda pode ser creditada aos impactos da MP n° 579 (Lei Federal n° 12.783/13), 
que impôs profundas mudanças à operação de todas as empresas do setor, 
reduzindo em até 70% os lucros das concessionarias. 
 
No gráfico a seguir podemos verificar a mensuração da valoração da marca entre os 
anos de 2009 a 2013: 
 
Gráfico 1 – Valor da Marca Cemig 
 
Fonte: www.cemig.com.br 
 
 
Esse cenário reforça a necessidade de a Cemig continuar a trabalhar as questões 
essenciais em termos de marca e reputação, relacionadas, principalmente, a preço, 
tarifa, suporte técnico, atendimento e qualidade e preço da ação. Já em relação ao 
relacionamento direto com o consumidor, não se pode dizer se houve ou não 
melhoria, haja vista que esta queda está relacionada a termos econômicos. 
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4.4 Escritório de marcas e patentes 
 
O Escritório de Marcas e Patentes da Cemig é responsável por proteger e garantir o 
privilégio e o direito de uso das inovações desenvolvidas por seus empregados, 
além dos produtos do Programa de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D). A Cemig é 
a concessionária de energia elétrica do País com o maior número de patentes 
depositadas no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI). Atualmente, a 
Empresa possui 8 patentes concedidas, 47 pedidos de patente em andamento, 29 
marcas registradas e 24 programas de computador. 
 
O Escritório preza pelos benefícios de se proteger o conhecimento tecnológico, que 
pode gerar a exploração econômica das criações, as modalidades de exclusividade 
de produção e de venda assegurada, o aumento da eficiência no trabalho devido ao 
uso de tecnologias mais apropriadas e o estímulo à criatividade, ao crescimento 
pessoal e profissional, além da excelência empresarial. 
  
Dentre as atividades exercidas pelo Escritório, as principais atribuições são o 
registro das criações no INPI, o acompanhamento e orientação dos autores quanto à 
tramitação dos pedidos de privilégio, além do registro e comercialização da 
propriedade intelectual da CEMIG.  
 
O Escritório também se responsabiliza pelas atividades de parceria com instituições 
de pesquisa e fortalece as atividades de P&D, por meio do trabalho com agências de 
fomento e instituições de pesquisa das universidades e órgãos governamentais. 
 
4.5 Reputação Cemig 
 
A Cemig mede anualmente sua reputação por meio de pesquisas conduzidas pelo 
Reputation Institute, cujo resultado é o índice Pulse, um indicador que mede a 
evolução da reputação da Companhia em comparação com algumas empresas 
consideradas benchmark. O principal objetivo é entender as expectativas e 
percepções do público geral sobre a Empresa. Em 2013, 302 pessoas que 
compõem os públicos de interesse da Cemig foram ouvidas, de ambos os gêneros, 
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com idades entre 18 e 65 anos, de diversos níveis de educação, nos Estados do 
Sudeste do Brasil. 
 
Em pesquisa realizada no ano de 2013, vemos um crescimento de 3,1 pontos no 
índice, demonstrando uma melhora na reputação da Cemig com seus públicos. No 
gráfico abaixo podemos verificar a evolução de sua reputação entre os anos de 2009 
e 2013. 
 
Gráfico 2: Índice de Reputação da Cemig 
 
Fonte: www.cemig.com.br 
 
De acordo com esse estudo, uma boa reputação significa, além de ser bem vista de 
uma forma geral, que seus públicos devem ter uma boa impressão sobre a 
Empresa, além de confiar, admirar e respeitá-la. Dessa forma, o resultado 
demonstra uma recuperação da Cemig no relacionamento com seus públicos, após 
queda nos anos de 2011 e 2012. Outro destaque dessa pesquisa é que a 
manutenção da qualidade do serviço prestado pela Cemig a seus clientes é fator 
preponderante de reconhecimento.  
 
4.6 Prêmios e reconhecimentos 
 
De acordo com o estudo feito pelo Grupo Troiano de Branding, a Cemig foi 
considerada a terceira marca mais conceituada entre as empresas sediadas no 
Estado de Minas Gerais. A pesquisa foi feita com 3 mil entrevistados que avaliaram 
72 empresas nos quesitos qualidade dos produtos e serviços, admiração e 
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confiança, responsabilidade social e ambiental capacidade de inovação, história e 
evolução e ambiente de trabalho. 
 
Ainda em 2013, a Cemig recebeu o Prêmio Melhores dos Maiores do ano na 
categoria Energia Elétrica. A quarta edição do Balanço Anual da Associação 
Comercial de São Paulo analisou 10 mil empresas brasileiras até chegar a 20 
companhias que alcançaram reconhecimento nas suas respectivas áreas, pela 
capacidade de geração de lucro e crescimento. A subsidiária integral Cemig 
Geração e Transmissão foi vencedora na categoria energia elétrica. 
 
Entre 255 companhias das 70 mil cadastradas no site www.reclameaqui.com.br, 
divididas em 62 categorias, escolhidas após votação popular, a Cemig ganhou o 
Prémio Reclame Aqui Qualidade no Atendimento na categoria serviços públicos – 
energia elétrica. Seguindo as premiações, a Cemig recebeu o Prêmio Internacional 
Milestone Rockfill Dam pela Usina Hidrelétrica de São Simão. Ela teve as barragens 
consideradas referência para o setor energético mundial.  
 
As várias premiações que a Cemig recebe e recebeu no ano de 2013 demostra seu 
empenho de alcançar suas metas e tornar-se uma marca cada vez mais 
consolidada. Nota-se, de acordo com os textos acima que, suas estratégias pautam-
se, principalmente, em eficiência produtiva, mesmo quando ela atua junto aos seus 
consumidores. 
 
4.7 Relacionamento com consumidores 
 
Além do relacionamento mais estreito com seus investidores e acionistas, a 
Cemigtem projetos que visam uma melhor eficiência no seu serviço, fornecimento de 
energia e relação com seus consumidores. Dentro destes projetos, podemos 
destacar o Conviver, que atua diretamente nas comunidades populares da Região 
Metropolitana de Belo Horizonte e do interior do Estado.  
 
Um dos principais focos deste projeto está na distribuição de energia que está 
relacionado à redução da qualidade do seu fornecimento quando ocorrem 
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interrupções ou desligamentos do sistema elétrico. Visando a melhoria da qualidade 
do fornecimento de energia, o Conviver atua diretamente nas residências de famílias 
de baixa renda, ajustando seu consumo à capacidade de pagamento, reduzindo 
assim o desperdício e a inadimplência.  
 
Para alcançar estas metas, a Cemig faz substituições de chuveiros, lâmpadas e 
geladeiras de alto consumo por produtos mais eficientes. É feita ainda, reforma de 
instalações elétricas e medidores antigos, além de ações de educação sobre o uso 
da energia e a redução dos impactos ambientais causados pelo mau uso dos 
recursos naturais. 
 
Atuando junto às comunidades, promovendo a sustentabilidade e melhoria de vida 
da região, o projeto traz altos ganhos com a redução da inadimplência e de perdas 
de energia. Só em 2013, mais de 500 ligações clandestinas foram regularizadas e 
mais de 1.700 débitos negociados, somando o valor de R$ 1.200.000,00.  
 
Aproximando-se dessa forma dos seus consumidores, levando soluções para torna-
los regulares e adimplentes, da forma que se adeque a cada um, haverá impacto 
positivo direto na imagem da Cemig, que, por conseguinte, impacta nos ganhos 
financeiros da empresa. 
 
4.8 Canais de atendimento 
 
A Cemig oferece canais de relacionamento que permitem aos clientes realizar 
negócios, reclamar, sugerir e solicitar serviços de forma eficiente e ágil. Os canais 
disponíveis são: Fale com a Cemig 116; Agências de Atendimento; Atendimento Via 
Chat; Atendimento Online, Ouvidoria, Cemig Torpedo Fácil; Agência Virtual e pelas 
Redes Sociais, que serão analisadas no próximo capítulo. 
 
Mostrando ser uma empresa antenada e com visão de mercado, a Cemig 
percebendo o crescimento dos usuários de redes sociais, decidiu ampliar seus 
canais de comunicação almejando otimizar e dar celeridade em seus atendimentos. 
Este movimento não é apenas para oferecer mais canais de atendimento, vai um 
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pouco além. É também uma forma de se aproximar do seu cliente e, por conseguinte 
tornar sua imagem melhor, valorizando ainda mais sua marca. 
 
4.8.1 Facebook 
 
No perfil da Cemig no Facebook, pode-se encontrar duas opções: a primeira é o 
Cemig Energia – Energia e Serviços Públicos. Nesta página são fornecidas 
informações sobre serviços prestados pela Cemig, orientações sobre consumo, 
tarifa, economia de energia, responsabilidade social, novos projetos, alertas e 
prêmios. Este perfil tem caráter informativo, com pouca interação com os clientes, 
apenas para postagens de conteúdo institucional. Existe ainda, neste perfil, um 
campo de avaliações onde os clientes postam algumas reclamações. Estes 
reclamantes são orientados pela Cemig a acessar o Cemig Atende que é a segunda 
opção do seu perfil no Facebook.  
 
O Cemig Atende é o canal de solicitação de serviços, informações, dúvidas e dicas. 
Este é o canal destinado a solicitação de serviços e reclamações. Nesta página os 
consumidores comunicam falta de energia, solicitam informações sobre serviços e 
reclamações diversas. Em quase sua totalidade, as solicitações dos consumidores 
são prontamente respondidas, mesmo que seja uma resposta padrão, do tipo: “Olá 
João! Já estamos verificando a sua solicitação. Em breve daremos retorno!” As 
reclamações são as principais postagens que esta página recebe. 
 
4.8.2 Twitter  
 
Desde agosto de 2009 a Cemig está no Twitter. Em 9 de março deste ano, contava 
com pouco mais de 12 mil seguidores e 291 tuites. Assim como em sua conta no 
Facebook, ela dispõe de duas páginas: Cemig Energia e Cemig Atende. A página 
Cemig Energia no Twitter fornece informações sobre serviços prestados pela Cemig, 
orientações sobre consumo, tarifa, economia de energia, responsabilidade social, 
novos projetos, alertas e prêmios. Segue a mesma linha de postagem e conteúdo do 
Facebook.  
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Já a página Cemig Atende é destinada ao atendimento ao cliente, solicitação de 
serviços, informações e esclarecimento de dúvidas. Também oferece dicas de 
consumo. Este perfil, atualmente, conta com aproximadamente 8 mil tuites e pouco 
mais de mil e quatrocentos seguidores. As respostas às solicitações, em média, são 
feitas em torno de uma hora. Trata-se do primeiro atendimento, um cadastro de 
solicitação para posterior solução do problema ou resposta a uma dúvida. Segue a 
mesma linha de postagem e conteúdo do Cemig Atende no Facebook. 
 
4.8.3 Linkedin  
 
Em seu perfil no LinkedIn, a Cemig disponibiliza as mesmas opções do Cemig 
Energia e Cemig Atende existentes seus perfis no Facebook e no Twitter. Os 
conteúdos postados pela Cemig em seu perfil no LinkedIn mesclam conteúdos das 
outras redes com informações de caráter mais profissional, tal como a união entre 
Cemig e Vale para criação de uma empresa de geração de energia. Aferido dia 9 de 
março do ano corrente, este perfil contava com quase 12.533 mil seguidores.  
 
4.8.4 Blog  
 
A Cemig conta também com um Blog que subdivide-se em quatro segmentos: 
energia, sustentabilidade, cultura e consumidor. O perfil Energia segue a linha 
institucional de postagens, assim como seus outros perfis nas Redes Sociais. Além 
dos conteúdos institucionais há dicas de consumo responsável, economia de 
energia, etc. 
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       Figura 7: Blog Cemig - Energia 
       Fonte: www.cemig.com.br 
 
Já na página de Sustentabilidade, as postagens são destinadas as informações 
sobre sustentabilidade. Há também previsão do tempo, premiações, participações e 
eventos do segmento, etc. 
 
 
                    Figura 8: Blog Cemig – Sustentabilidade 
                    Fonte: www.cemig.com.br 
 
No perfil Consumidor, encontramos, predominantemente, informativos sobre obras 
de melhoria nos municípios. Há também, informação sobre o “Café com a Cemig”, 
evento que busca aproximá-la de seus clientes residenciais. No evento, o público 
assiste a apresentação sobre a Rede Cemig Fácil de atendimento e formas de 
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contato com a Empresa, segurança no lar, dicas de economia de energia, direitos e 
deveres e responsabilidade social e ambiental. Ao final do encontro, é aberto espaço 
para manifestação dos participantes, que são registradas para futuros 
desdobramentos e tratamentos pela Cemig, com retorno aos participantes. 
 
 
       Figura 9: Blog Cemig – Consumidor 
       Fonte: www.cemig.com.br 
 
No perfil de cultura do Blog, encontram-se os posts referentes aos programas 
culturais que a Cemig apoia, patrocina ou promove. 
 
 
      Figura 10: Blog Cemig – Cultura 
      Fonte: www.cemig.com.br 
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4.8.5 Pinterest e Instagram 
 
Nestas duas redes, a Cemig parecia estar em processo inicial de adaptação e 
atuação. Mas conforme apurado com um dos entrevistados, houve sim um inicio da 
conta, mas um posterior abandono por acharem que as redes onde atuam já é o 
suficiente para alcançar seus públicos. 
 
4.8.6 Youtube 
 
 
   Figura 11: Youtube Cemig 
   Fonte: www.cemig.com.br. 
 
Desde agosto de 2009, a Cemig conta também com um canal no Youtube, o Cemig 
Energia. Atualmente, o canal tem 90 vídeos postados e 191 pessoas inscritas, 
registrando um total de quase 44 mil visualizações em suas postagens. No canal são 
disponibilizadas suas campanhas institucionais, dicas de segurança e práticas de 
economia de energia, entre outros. Dentro do canal, a Cemig tem alguns programas 
tais como: Semana do consumidor, Conexão Cemig, Repórter Cemig, Universo 
Cemig, etc. Nestes programas são exibidas entrevistas com seus gestores falando 
sobre diversos assuntos: parcerias, patrocínios, matérias sobre sustentabilidade, 
projetos sociais, culturais e suas premiações.  
 
Alguns programas da Cemig, tal como o PREMIAR, são também levados para o 
Canal. O PREMIAR (Programa Especial de Manejo Integrado de Árvores e Redes), 
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criado em 2009 em parceria com a Prefeitura de Belo Horizonte, voltado para poda 
de árvores, conta com vídeos onde são apresentadas formas de se fazer uma poda 
com segurança para evitar interferência na rede elétrica. 
 
4.9 Estratégias de Brand da Cemig 
 
Toda empresa que almeja perenidade, lucros crescentes e valorização de sua 
marca, não pode deixar de inovar constantemente, seja via produtos e/ou serviços. 
Deve atentar sempre para as oportunidades do mercado e verificar o que pode ser 
feito de melhor para atender seu público. Mesmo se tratando de um monopólio, 
deve-se pensar em ações que aproximem o cliente da empresa, preocupando-se 
sim, com a eficiência produtiva, mas, ir além. Deve-se pensar em ações que fixem a 
empresa na mente dos clientes, extrapolando o setor de atuação e tornando-se uma 
marca viva na mente dos seus públicos.  
 
O presente item busca apresentar estratégias desenvolvidas pela Cemig, divulgadas 
por meio de suas redes sociais, consideradas como de Brand Experience. As 
iniciativas desenvolvidas pela empresa, na busca de compartilhamento de 
experiência e criação de significado escolhidas como exemplos neste trabalho, são 
voltadas à cultura, especificamente, contemplando áreas como o teatro; dança; 
literatura; audiovisual (cinema) e outras relacionadas, diretamente, ao 
usuário/comunidade, que resgatam a história da capital mineira, enraizando no 
usuário e nos demais públicos, bem como se aproximando de públicos estratégicos, 
como a dona de casa. Tais estratégias serão descritas a seguir: 
 
4.9.1 Teatro – Programa Teatro de Luz 
 
Trata-se de um programa que busca sensibilizar o usuário de energia elétrica, 
utilizando, como referência, o público infantil. A ideia é conscientizar o mesmo sobre 
a importância da energia elétrica como recurso para a promoção da vida em 
coletividade e da importância de se valorizar este recurso no dia a dia.  
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Desenvolvendo tal iniciativa, a empresa apresenta o seu trabalho para o público de 
determinada comunidade e promove a sua marca, criando proximidade com o seu 
público. No caso relatado, o programa foi levado ao município mineiro de Curvelo, 
localizado a 170km de Belo Horizonte. A ideia é levar os moradores da região a 
terem acesso à cultura do teatro, por meio da apresentação de uma peça, 
denominada “Energia - Mais luz para o seu dia”.  
 
A peça de teatro é protagonizada por dois palhaços, conhecidos como Paçoca e 
Fubá e tem como principal objetivo promover um maior contato com o seu público 
consumidor, sensibilizando-os a partir do contato com as crianças. A postagem com 
o material descrito foi feita no dia 9 de fevereiro de 2015 em seu Blog e no 
Facebook. No Blog, não houve comentários. No Facebook, houve quatro curtidas, 
nenhum compartilhamento e um comentário. Este comentário foi da assessora de 
comunicação do município de Estrela Dalva, a 400km de Belo Horizonte, pedido 
para que a Cemig levasse o projeto até o município. Em resposta, a Cemig disse já 
ter feito o Teatro de Luz em Estrela Dalva, mas encaminharia a solicitação. Isso só 
mostra o quanto a empresa não dá destaque aos seus programas que poderiam ser 
de grande importância para aproximá-la dos seus públicos. 
 
4.9.2 Dança – Espetáculo Lugar do Corpo – ONG Corpo Cidadão 
 
O espetáculo acima, de iniciativa do Grupo Corpo, que obteve o apoio da Cemig, foi, 
totalmente, desde o figurino a trilha sonora, feito pelas crianças e jovens que 
integram a ONG – Organização Não Governamental – denominada “Corpo Cidadão. 
A montagem foi apresentada no Cine Theatro Vallourec no dia 16 de dezembro de 
2014 com entrada gratuita. A postagem no blog da Cemig data de 28 de novembro 
de 2014 e no Facebook, dia 3 de dezembro do mesmo ano. Não há comentários do 
público acerca do evento em nenhum dos perfis. No Facebook houve sete curtidas. 
 
4.9.3 Literatura – Quarta Edição Bienal do Livro – Cemig Cultural 
 
A quarta edição do evento foi realizada entre os dias 14 e 23 de novembro de 2014, 
no Expominas, em Belo Horizonte. Com um público estimado em 250 mil pessoas e 
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160 expositores, contou com os maiores livreiros e editores do país. A ideia foi 
oferecer ao público em geral as novidades do universo da literatura. 
 
A Cemig atuou como incentivadora do presente programa, com a montagem de um 
estande no local, buscando se aproximar dos seus públicos e criar experiências de 
marca como os mesmos. Tais experiências estiveram voltadas à participação de 125 
convidados, que discutiram assuntos variados, da política a história, além de 
atividades lúdicas. Com a iniciativa, a empresa buscou reforçar a sua marca, como 
fomentadora da cultura. Na ocasião, a Cemig apresentou os seus canais de 
atendimento ao público (Cemig Torpedo, Agência Virtual, aplicativo Cemig Atende) 
além dos serviços nas redes sociais: Facebook (Cemig Atende) e no Twitter 
(@cemig_atende). 
  
4.9.4 Café com a Cemig 
 
 
   Figura 12: Café com a Cemig 
   Fonte: www.cemig.com.br. 
 
Buscando se aproximar de seus clientes, a Cemig realizou no dia 11 de fevereiro de 
2015, no município mineiro de Andradas, no sul de Minas, o encontro "Café com a 
Cemig". O evento foi dirigido a donas de casa e representantes de associações 
comunitárias do local. O objetivo foi repassar informações relacionadas à segurança 
no lar, dar dicas de economia de energia para as residências e informar sobre os 
direitos, deveres e sobre a temática da Responsabilidade Social e Ambiental.  
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No evento, que proporcionou a troca de experiências, abrindo espaço para 
sugestões, elogios e reclamações, a Cemig ainda apresentou ao público presente os 
seus canais de atendimento, além de destacar os investimentos realizados na 
região. 
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5 APRESENTAÇÃO, ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
Neste capítulo serão apresentados os resultados e análises da pesquisa quantitativa 
feita com os usuários das redes sociais da Cemig e da entrevista realizada com dois 
profissionais do setor de Comunicação Institucional da Cemig. A pesquisa 
quantitativa abordou as percepções dos usuários sobre a presença e atuação da 
Cemig nas redes sociais. Os resultados foram coletados por meio do Google Docs e 
analisados de forma a aferir mais profundamente da opinião dos usuários e, 
identificar, grupos ou perfis de usuários com as mesmas percepções. Já as 
entrevistas tiveram intuito de apurar a visão que estes os gestores têm da atuação 
da empresa nas redes sociais e, por conseguinte, sua própria atuação, já que são os 
responsáveis pelo setor. As duas entrevistas seguiram o mesmo roteiro e foram 
gravadas para posterior análise e consulta. O questionário e o roteiro das entrevistas 
encontram-se nos apêndices A e B, respectivamente.  
 
5.1 Pesquisa Quantitativa – Percepção dos públicos acerca da marca Cemig 
 
Para descrever as variáveis categóricas sobre a experiência dos usuários do 
site/redes sociais da Cemig, foi utilizada frequência absoluta e relativa. As variáveis 
quantitativas foram descritas com a média, o desvio padrão, os quartis e o mínimo e 
máximo. Com o objetivo de agrupar os indivíduos com similares referentes à 
experiência no acesso ao site/redes sociais, foi utilizada a técnica de Análise 
Hierárquica de Agrupamento (HAIR et. al, 2009), utilizando o método Ward (HAIR et. 
al, 2009) e o coeficiente de Jaccard (JACCARD, 1912) para medir a similaridade 
entre os indivíduos. O Coeficiente de Similaridade de Jaccard foi escolhido porque a 
matriz original é binária. 
 
Para relacionar os grupos, identificados com a análise de agrupamento, com as 
variáveis de caracterização do indivíduo, foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis 
(HOLLANDER e WOLFE, 1999) para as variáveis quantitativas. Para as variáveis 
categóricas foi utilizado o teste de Qui-Quadrado (AGRESTI, 2002). O teste Qui-
quadrado quando necessário foi realizado via simulação Monte Carlo. 
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5.1.1 Análise Descritiva dos dados 
 
Neste item serão apresentados todos os dados extraídos da pesquisa. Inicialmente, 
apenas alguns pontos, resumidamente. No decorrer do item, seguirão as tabelas e 
gráficos com todos os dados apurados e com seus respectivos comentários.  
 
Os dados demográficos da pesquisa apontaram que a maioria dos respondentes é 
do sexo masculino, correspondendo a 57,7% do total dos indivíduos. Em relação à 
ocupação, 57,3% dos indivíduos relataram serem empregados no regime CLT e, 
34,4% do total dos indivíduos da amostra afirmam ter uma renda familiar acima de 
R$ 9.001,00 reais. 
 
Referente ao acesso ao site ou redes sociais da Cemig, 44,3% dos indivíduos 
afirmaram acessar algum perfil online da empresa para consulta ao menos uma vez 
por semana, sendo que o site é o mais acessado com 69,6% do total de acessos. 
 
Quanto a imagem transmitida pela Cemig, 67,6% dos respondentes perceberam-na 
como uma empresa de credibilidade e qualidade. Dentre as opções disponíveis no 
questionário, estas duas características citadas acima representaram 48,3% do total. 
 
Sobre os conteúdos postados pela Cemig, 37,5% dos indivíduos opinaram que os 
conteúdos são informativos. Esta opção, “Informativo”, representou 32,4% do total 
de respostas dentre todas as opções. Em relação ao conteúdo que leva os 
indivíduos a acompanhar uma marca/empresa, informativo foi o que mais apareceu 
com 73,5%. Dentre as opções disponíveis, “Informativo” foi citado 32,3%. 
 
Em relação às interações, 56,9% dos indivíduos opinaram que a marca Cemig 
poderia interagir mais com os usuários. Dentre as opções disponíveis, esta opção 
representou 45,7% do total. Ainda sobre as interações, 61,3% dos respondentes 
disseram que “curtir” é a principal interação que eles têm com as marcas/empresas 
em seus sites/redes sociais. Das opções disponíveis, “curtir” foi citada 32,7% total. 
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A presença de uma marca/empresa nas redes sociais foi considerada “muito 
importante” ou “extremamente importante” por 58,9% dos respondentes.  
 
Do total de respostas, 73,5% dos indivíduos afirmaram que sempre ou quase 
sempre compartilham com seus amigos quando um site\rede social de uma marca é 
interativo, tem conteúdos criativos e interessantes. Na contramão, 45,1% dos 
indivíduos afirmaram que o que falta no site/redes sociais da Cemig são formas mais 
criativas de transmitir as informações. Dentre todas as opções disponíveis, “Formas 
mais criativas de transmitir informações” foi citada 37,5%. 
 
A seguir serão apresentados todos os dados da pesquisa por meio de tabelas. As 
variáveis categóricas do estudo foram apresentadas utilizando frequência absoluta e 
relativa. 
 
Tabela 1 - Medidas descritivas para idade e número de filhos. 
Variáveis N Média D.P Mín. 1ºQ 2ºQ 3ºQ Máx. 
Idade 253 36,44 10,30 18,0 28,0 35,0 44,0 65,0 
Nº de Filhos 253 0,87 1,05 0,0 0,0 1,0 2,0 5,0 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
As variáveis quantitativas “Idade” e “Número de filhos” foram descritas com a média, 
desvio padrão, quartis, mínimo e máximo. Para idade, tem-se que a média dos 
indivíduos da amostra foi de 36,4 anos, com um desvio padrão de 10,3 anos, com 
um mínimo de 18 e máximo de 65 anos. Em relação ao número de filhos, a média foi 
de 0,87 filhos por indivíduo, com um desvio padrão de 1,05, sendo o mínimo 0 e o 
máximo de 5 filhos. 
 
Tabela 2: variáveis demográficas 
Variáveis N° total % 
Sexo 
Feminino 107 42,3% 
Masculino 146 57,7% 
Renda Familiar 
Até R$ 1.000,00 9 3,6% 
R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 25 9,9% 
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R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 20 7,9% 
R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 16 6,3% 
R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 26 10,3% 
R$ 5.001,00 a R$ 6.000,00 22 8,7% 
R$ 6.001,00 a R$ 7.000,00 20 7,9% 
R$ 7.001,00 a R$ 8.000,00 17 6,7% 
R$ 8.001,00 a R$ 9.000,00 11 4,3% 
R$ 9.001,00 ou mais 87 34,4% 
Ocupação 
Empregado (CLT) 145 57,3% 
Servidor(a) Público 23 9,1% 
Executivo 21 8,3% 
Autônomo 17 6,7% 
Estudante 16 6,3% 
Aposentado(a) ou Desempregado(a) 11 4,3% 
Empresário(a) 9 3,6% 
Professor(a) 7 2,8% 
Outros 4 1,6% 
       Fonte: dados da pesquisa. 
 
A tabela acima apresenta as variáveis demográficas da pesquisa. O que pode-se 
extrair desta tabela é que a maioria dos respondentes é do sexo masculino; 34,4% 
dos respondentes, ou 87 pessoas, tem renda familiar acima de R$ 9.000,00 e, o 
regime CLT, predomina entre as ocupações listadas na pesquisa. 
 
Tabela 3: Perfis mais acessados 
Perfis online da Cemig que já acessou N° total % 
Site 218 86,2% 
Facebook 58 22,9% 
Twitter 17 6,7% 
LinkedIn 11 4,3% 
Outros 9 3,6% 
    Fonte: dados da pesquisa. 
 
 
Na tabela acima, verifica-se que o site da Cemig é o perfil online mais visitados 
pelos seus públicos, o que de certa forma é muito normal por se tratar de uma 
empresa que prestadora de serviços. Em seguida, bem distante, aparece o 
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Facebook, quase quatro vezes menos de acessos. A frequência com que os perfis 
são acessados é baixa, mesmo para o site que é o perfil mais acessado, conforme 
tabela 4.  
 
Tabela 4: Frequência de visita 
Frequência N° total % 
Raramente 125 49,4% 
1 vez por semana 112 44,3% 
2 a 3 vezes por semana 3 1,2% 
3 a 5 vezes por semana 5 2,0% 
Todos os dias 8 3,2% 
       Fonte: dados da pesquisa. 
 
 
Pode-se presumir que as pessoas visitam em busca de algum serviço que é 
disponibilizado no site e que, ainda não sabem que nas redes sociais podem 
conseguir alguns desses mesmos serviços. Como apurado em entrevista com os 
gestores da Cemig, conforme descrito no próximo capítulo, os perfis da Cemig nas 
redes sociais são extensões do site, não exercendo sua finalidade principal que é o 
relacionamento e/ou interação com o cliente. 
 
Apesar das palavras dos gestores apontarem para uma interação crescente em suas 
redes sociais, verifica-se pela tabela a baixa frequência de visitas aos seus perfis. 
Afrente serão apresentados os possíveis motivos para esse baixo numero de visitas. 
 
Tabela 5: variáveis relativas ao conteúdo 
Opinião sobre os conteúdos postados N° total % 
Não sei responder 110 43,5% 
Pouco Criativo 34 13,4% 
Informativo 95 37,5% 
Interessantes 39 15,4% 
Interativos 15 5,9% 
             Fonte: dados da pesquisa. 
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Na tabela acima pode-se verificar que 43,5% dos respondentes não souberam 
opinar sobre o conteúdo que a Cemig posta em seus perfis. O que tem relação 
direta com a tabela anterior que apresentou baixa frequência de visitas aos perfis 
online da Cemig. 
 
Outra correlação aparece quando 37,5% dos respondentes assinalam que o 
conteúdo que a Cemig posta é informativo e, na tabela anterior, 86,2% dos 
respondentes dizem ser o site o perfil mais acessado. Como o site é designado a 
informar, nada mais coerente. 
 
É importante pontuar também a questão sobre a interatividade do conteúdo que a 
empresa disponibiliza. Menos de 6% consideram o conteúdo interativo, indo na 
contramão das afirmações dos gestores. Pode-se pensar que interação para eles 
seja apenas responder as solicitações que aparecem em seus perfis, mas, interação 
vai além de reação. 
 
A pouca criatividade nas postagens e o conteúdo desinteressante apontado pelos 
respondentes, mostram que algo deve ser feito nesse sentido para atrai mais 
audiência e aumentar a relação da Cemig com seus públicos. 
 
Tabela 6: imagem percebida 
Qual imagem a Cemig te transmite pelo site e redes sociais N° total % 
É uma empresa de credibilidade 90 35,6% 
É uma empresa burocrática 50 19,8% 
É uma empresa de qualidade 81 32,0% 
É uma empresa conservadora 46 18,2% 
É uma empresa sustentável 51 20,2% 
É uma empresa inovadora 31 12,3% 
Outros 5 2,0% 
            Fonte: dados da pesquisa. 
 
O resultado dessa pergunta vai ao encontro da resposta dada pelos entrevistados 
quando afirmam que, primeiramente, a Cemig quer ser uma empresa que presta um 
serviço de qualidade. Pode-se dizer então que alcançaram esse propósito. 
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A questão de credibilidade também é mencionada por um dos entrevistados quando 
relata que em suas pesquisas com o público, questionam sobre a confiança na 
empresa. Ele afirma que o resultado é positivo, corroborando com o apurado nesta 
pesquisa. As outras opiniões ficaram bem pulverizadas. 
 
Tabela 7: presença da marca nas redes sociais 
Quão importante é a presença da marca/empresa nas redes sociais N° total % 
Extremamente importante 83 32,8% 
Muito importante 66 26,1% 
Importante 59 23,3% 
Pouco importante 7 2,8% 
Muito pouco importante 38 15,0% 
      Fonte: dados da pesquisa. 
 
Como já bem comentado e descrito no referencial teórico desta dissertação, é de 
suma importância que as empresas estejam no ambiente online. É uma forma de 
estreitar o relacionamento com seus públicos, entender seus anseios, expectativas, 
torna-lo leal a sua maraca e, por conseguinte, impulsionar suas vendas.  
 
Pelo resultado da tabela acima, verifica-se que o publico referenda as opiniões dos 
autores acerca da presença de uma empresa no ambiente online quando considera 
importante, de forma geral, a presença de uma empresa nas redes sociais, o que é 
positivo para a Cemig que já está presente nas redes sociais desde 2009. Isso 
mostra que a empresa esta atenta aos movimentos do mercado e as alterações no 
comportamento do consumidor. Na próxima tabela será possível comentar as falhas 
que a empresa tem em sua estratégia nas redes sociais. 
 
Tabela 8: presença da Cemig no ambiente online 
Qual sua opinião sobre a presença da Cemig no ambiente online N° total % 
A Marca Cemig poderia interagir mais com os usuários 144 56,9% 
A Cemig se posiciona como socialmente responsável... 54 21,3% 
A Cemig prioriza o ótimo relacionamento com o consumidor... 42 16,6% 
A Cemig atua pensando no futuro e no seu Planej. Estratégico 40 15,8% 
A Cemig mostra que é uma empresa inovadora 35 13,8% 
        Fonte: dados da pesquisa. 
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Pelo que foi apurado na tabela anterior, as pessoas consideram importante a 
presença das empresas no ambiente online. A Cemig estar presente nas redes 
sociais é um ponto positivo, pois se trata de uma empresa pública, prestadora de 
serviços, o que poderia ser um impeditivo. Mas, prestar um bom serviço e atender 
bem é básico e obrigatório, independente do setor de atuação.  
 
Nesta tabela apurou-se que 56,9% dos respondentes, mais da metade, acha que a 
Cemig interage pouco com seus públicos. Esta opinião vai de encontro à opinião dos 
entrevistados que afirmam serem interativos. Mas, em determinado momento, um 
dos entrevistados menciona que sua equipe é reativa e que tem meta de 5 minutos 
para responder a todas as menções em seus perfis. (O que pode ser verificado no 
próximo item, entrevistas). Isso quer dizer que eles apenas reagem aos estímulos e 
não estimulam e entendem este tipo de ação como interação. 
 
Os programas de apoio e patrocínio que a Cemig participa são excelentes 
momentos para interagir e trazer o público para próximo da empresa. Esses 
momentos poderiam ser mais bem explorados em suas redes sociais, não com 
simples posts, mas, trazendo o público a comentar, compartilhar e dar sua opinião. 
 
Tabela 9: o que falta no site/redes sociais da Cemig 
O que e falta no site/redes sociais da Cemig N° total % 
Nada, já constam as informações necessárias. 46 18,2% 
Formas mais criativas de transmitir informações 114 45,1% 
Páginas e perfis mais interativos, com a realização de enquetes. 64 25,3% 
Conteúdo voltado ao público jovem 32 12,6% 
Modernização do layout do site 43 17,0% 
Outros 5 2,0% 
            Fonte: dados da pesquisa. 
 
Apesar desta tabela apresentar pouca dispersão na maioria das respostas, a opção 
de “formas mais criativas de transmitir informações” destoou, contabilizando 45,1% 
das respostas. Talvez por este motivo, há pouco acesso em seus perfis nas redes 
sociais, conforme apresentado em outra tabela. Em segundo aparece a opção 
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“perfis mais interativos”, o que corrobora com o resultado da tabela anterior que 
aponta a falta de interação por parte da Cemig com seus públicos. 
 
Tabela 10: Qual conteúdo te leva a seguir uma empresa nas RS 
Qual conteúdo te leva a seguir uma marca/empresa nas redes sociais N° total % 
Informativo 186 73,5% 
Profissional 105 41,5% 
Inovador 91 36,0% 
Interativo 57 22,5% 
Promocional 85 33,6% 
Divertido 42 16,6% 
Outros 9 3,6% 
    Fonte: dados da pesquisa. 
 
Esta tabela apresenta um resultado interessante para a Cemig. Apesar de as 
respostas até então apontarem a falta de interação e criatividade nas postagens de 
seus conteúdos, o conteúdo que mais interessa aos públicos, de acordo com o 
resultado desta pesquisa, é o informativo, o que aparece em seu site e algumas 
redes sociais. Já o conteúdo profissional, que aparece em segundo lugar, aparece 
no perfil da Cemig na rede LinkedIn. 
 
Afere-se então que, apesar da contradição nas respostas, já há um caminho 
percorrido pela Cemig em relação às expectativas dos seus públicos, faltando 
apenas uma mudança de estratégia para alinhar-se de forma mais assertiva para 
publicar seus conteúdos e tornar-se mais interativa, conseguindo assim, promover 
melhor sua marca nas redes sociais. 
 
Tabela 11: Que tipo de interações você costuma ter com as marcas nas RS? 
Que tipo de interações você costuma ter com as 
marcas/empresas em seus sites/redes sociais N° total % 
Curtir 155 61,3% 
Comentar 109 43,1% 
Compartilhar 115 45,5% 
Participar de enquetes 88 34,8% 
Outros 7 2,8% 
       Fonte: dados da pesquisa. 
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Tabela 12: Você costuma compartilhar conteúdos com seus amigos? 
Costuma falar (compartilhar) com seus amigos N° total % 
Nunca 16 6,3% 
Raramente 51 20,2% 
Quase sempre 111 43,9% 
Sempre 75 29,6% 
       Fonte: dados da pesquisa. 
 
Relacionando as respostas das duas tabelas acima, apura-se que quase sempre ou 
sempre, as pessoas costumam compartilhar os conteúdos que julgam ser, de 
alguma forma, interessantes ou relevantes para ela, com seu grupo de 
relacionamento nas redes sociais. Este tipo de ação, compartilhar, foi a segunda 
opção mais votada pelos respondentes, perdendo apenas para curtir, que é uma 
ação bem simples de interação.  
 
Supõe-se então que, a partir do momento em que a Cemig tornar suas postagens 
mais criativas e mais interessantes, haverá compartilhamento destes mesmos 
conteúdos, repercutindo positivamente entre seus públicos. Havendo maior 
interação, é possível que a imagem ruim que permeia as empresas prestadoras de 
serviços públicos e que também acontece com a Cemig, possa, ao menos, ser 
diminuída. 
 
As representações gráficas das tabelas acima podem ser vistas ao final do trabalho 
no Apêndice C. 
 
5.1.2 Análise de agrupamento das informações dos públicos da Cemig 
 
Com o objetivo de agrupar as informações que foram similares referentes à análise 
da experiência do consumidor com a Cemig por meio do seu site e redes sociais, foi 
utilizada uma Análise Hierárquica de Agrupamento, utilizando o método Ward e o 
coeficiente de Jacard para medir a similaridade entre as informações. O Coeficiente 
de Similaridade de Jacard foi escolhido, pois a matriz original era toda binária. 
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Dessa forma, foi apresentado abaixo o Dendograma para o agrupamento de todas 
as informações. O Dendograma é uma ferramenta apropriada para definir o número 
de grupos a trabalhar, pois uma boa classificação pode ser obtida por cortar o 
Dendograma numa zona onde as separações entre classes correspondam a 
grandes distâncias (dissimilaridades).  
 
Gráfico 3 – Dendograma para as informações dos usuários da Cemig. 
 
 Fonte: dados da pesquisa. 
 
As maiores distâncias ocorrem ao formar 2, 3 ou 5 grupos. Então, buscando grupos 
mais homogêneos e específicos, foram selecionados 5 grupos conforme o 
Dendograma. A seguir serão detalhadas as características de cada grupo baseados 
nas informações sobre a experiência dos usuários das redes sociais da Cemig: 
Na tabela abaixo, as variáveis demográficas Idade, renda familiar e número de filhos 
foram verificadas no intuito de aferir se elas apresentavam alguma associação com 
os grupos identificados na análise de agrupamento.  
 
Tabela 13 – influência da idade, renda familiar e n° de filhos entre os grupos 
Variáveis Grupos N² Média E.P. 1ºQ 2ºQ 3ºQ Valor-p
1
 
Idade 
A 53 36,25 1,36 28,0 34,0 43,0 
0,341 
B 67 35,57 1,22 28,0 33,0 42,0 
C 39 38,15 1,87 27,5 39,0 45,5 
D 49 34,37 1,32 28,0 35,0 42,0 
E 45 38,76 1,62 30,0 38,0 49,0 
Renda Familiar 
A 53 6,47 0,40 3,50 7,50 9,00 0,614 
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(milhares) B 67 6,00 0,34 4,00 6,50 9,00 
C 39 5,95 0,49 3,00 6,50 9,00 
D 49 5,68 0,39 3,50 5,50 8,50 
E 45 5,98 0,41 3,50 6,50 9,00 
Número de 
Filhos 
A 53 0,87 0,14 0,0 1,0 2,0 
0,711 
B 67 0,94 0,13 0,0 1,0 2,0 
C 39 0,95 0,16 0,0 1,0 2,0 
D 49 0,71 0,15 0,0 0,0 1,0 
E 45 0,89 0,17 0,0 0,0 2,0 
Teste de Kruskal-Wallis 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
Apurou-se que não há diferenças significativas de idade, renda familiar e número de 
filhos entre os grupos, logo, não existem evidências de associações relevantes. 
 
Outro item que também não apresentou variação relevante foi a ocupação. Em todos 
os cinco grupos a ocupação predominante foi “Empregado CLT” conforme 
demonstrado na tabela abaixo: 
 
Tabela 14 – Comparação das Ocupações entre os grupos. 
Variáveis Grupo A Grupo B Grupo C Grupo D Grupo E Valor-p 
Ocupação 
Empregado 
(CLT) 31 58,5% 40 
59,7
% 18 46,2% 29 59,2% 27 60% 
0,369
2
 
Servidor(a) 
Público 6 11,3% 5 
7,5
% 2 5,1% 7 14,3% 3 6,7% 
Executivo 7 13,2% 3 
4,5
% 4 10,3% 3 6,1% 4 8,9% 
Autônomo 3 5,7% 5 
7,5
% 3 7,7% 2 4,1% 4 8,9% 
Estudante 0 0,0% 3 
4,5
% 5 12,8% 6 12,2% 2 4,4% 
Aposentado(a) 
ou 
Desempregado 3 5,7% 3 
4,5
% 3 7,7% 0 0,0% 2 4,4% 
Empresário(a) 2 3,8% 5 
7,5
% 2 5,1% 0 0,0% 0 0,0% 
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Professor(a) 1 1,9% 2 3% 0 0,0% 2 4,1% 2 4,4% 
Outros 0 0,0% 1 
1,5
% 2 5,1% 0 0,0% 1 2,2% 
1
Teste de Qui-Quadrado; 
2
Teste de Qui-Quadrado via simulação Monte Carlo 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
Na tabela abaixo em que se apurou a variação de gênero entre os grupos, pode-se 
destacar a superioridade do gênero masculino nos grupos A e B, enquanto no grupo 
C, a predominância é do gênero feminino. Nos grupos D e E houve paridade entre 
os gêneros.  
 
Tabela 15 – Comparação de gênero entre os grupos. 
Variáveis Grupo A Grupo B Grupo C Grupo D Grupo E Valor-p 
Sexo 
Feminino 16 30,2% 23 34,3% 24 61,5% 24 49,0% 20 44,4% 
0,019
1
 
Masculino 37 69,8% 44 65,7% 15 38,5% 25 51,0% 25 55,6% 
Teste de Qui-Quadrado; 
2
Teste de Qui-Quadrado via simulação Monte Carlo 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
A seguir serão apresentadas as demais variáveis da pesquisa separadas por 
grupos. Logo após o detalhamento, seguirá a tabela como todos os resultados 
apurados. 
 
Grupo A 
 Caracterizou-se predominantemente pelo sexo masculino; 
 Tem o site como perfil mais acessado. O Twitter e “outros” não houve registro; 
 Raramente consultam ou visitam os perfis online da Cemig. Portanto não 
possuem opinião sobre os conteúdos postados pela empresa em seus perfis; 
 Como raramente visitam os perfis online da Cemig, desconhecem o conteúdo, 
conforme afirmativas acima. Então, consideram que nada falta em seus perfis; 
 Não consideram importante a presença da marca/empresa nas redes sociais; 
 Acompanham uma marca/empresa nas RS quando o conteúdo é profissional; 
 São os que menos curtem, comentam ou participam de enquetes nas RS e 
nunca ou raramente compartilham conteúdo em suas redes de 
relacionamento. 
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Grupo B 
 Caracterizou-se predominantemente pelo sexo masculino; 
 Tem o site como perfil mais acessado; 
 Raramente consultam ou visitam os perfis online da Cemig. Portanto não 
possuem opinião sobre os conteúdos postados pela empresa em seus perfis; 
 Pensam que a marca Cemig poderia interagir mais com os usuários; 
 Consideram a Cemig uma empresa conservadora; 
 Consideram que faltam formas mais criativas de transmitir as informações; 
 Comentar é a principal forma de interagir com as marcas nas redes sociais; 
 Quase sempre compartilham conteúdo com suas redes de relacionamento. 
 
Grupo C  
 É o único grupo em que o gênero feminino predominou, com 61,5%; 
 É o que mais acessa ao Facebook, Linkedin, Twitter e outros; 
 10,3% do grupo visitam os perfis da Cemig todos os dias. É o grupo com 
maior frequência diária; 
 Consideram os conteúdos postados pela Cemig informativos e interessantes; 
 Assim como o grupo D, é o que menos acha que a Cemig poderia interagir 
mais com seus públicos nas redes sociais; 
 A imagem que percebem da Cemig é de uma empresa de qualidade e pouco 
burocrática; 
 Consideram que faltam página e perfis mais interativos, com a realização de 
enquetes; 
 Consideram extremamente importante a presença da marca/empresa nas RS; 
 Acompanham uma marca/empresa nas redes sociais quando o conteúdo é 
informativo e inovador; 
 São os que mais comentam, curtem, participam de enquetes e que sempre 
compartilham conteúdo com suas redes de relacionamento. 
 
Grupo D 
 É o grupo que apresentou maior homogeneidade de gêneros, sendo 49% de 
mulheres e 51% de homens; 
 No geral, são os que menos acessam ou visitam os perfis online da Cemig; 
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 Apresentou maior incidência de frequência de 3 a 5 vezes por semana aos 
perfis da Cemig; 
 Consideram os conteúdos postados pela Cemig informativos; 
 Consideram que a Cemig se posiciona como socialmente responsável e 
preocupada com a sustentabilidade; 
 Consideram que a empresa transmite uma imagem de credibilidade e não a 
consideram burocrática; 
 Consideram que falta conteúdo voltado para o público jovem. 
 Consideram extremamente importante a presença da marca/empresa nas 
redes sociais; 
 Acompanham uma marca/empresa nas redes sociais quando o conteúdo é 
informativo; 
 Curtir e comentar são as principais interações desse grupo; 
 Quase sempre compartilham conteúdo com suas redes de relacionamento. 
 
Grupo E 
 O gênero masculino superou o feminino em 11%; 
 Costumam visitar os perfis online da Cemig 1x por semana; 
 Consideram os conteúdos postados pela Cemig informativos e pouco 
criativos; 
 Consideram que a Cemig poderia interagir mais, que não é uma empresa 
inovadora e que não prioriza o bom relacionamento com seus públicos; 
 Consideram que a empresa transmite uma imagem de burocrática e 
conservadora; 
 Consideram que faltam formas mais criativas de transmitir as informações e 
modernização do layout do site; 
 Consideram muito importante a presença da marca/empresa nas redes 
sociais; 
 Acompanham uma marca/empresa nas redes sociais quando o conteúdo é 
informativo; 
 Curtir e comentar são as principais interações desse grupo; 
 Quase sempre compartilham conteúdo com suas redes de relacionamento. 
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De acordo com os dados apurados, temos o site como perfil mais acessado em 
todos os cinco grupos e que, a maioria dos usuários, visita os perfis ao menos uma 
vez por semana. Apenas um grupo apresentou número razoável de visita às redes 
sociais (Facebook, Twitter, LinkedIn e outros).  
 
Referente ao conteúdo que a Cemig posta, a maioria entende ser de caráter 
informativo, o que é interessante para a empresa, uma vez que em uma questão 
referente ao conteúdo, a maioria disse acompanhar (seguir) uma empresa nas redes 
sociais quando seu conteúdo é informativo. É uma boa oportunidade para interagir e 
trocar experiências, já que outra parte acha que a Cemig poderia interagir mais com 
seus públicos. 
 
Deve-se atentar que dois grupos, A e B, não souberam opinar sobre o conteúdo. 
Isso se deve a baixa frequência de visitas aos perfis online da Cemig, o que causa 
esse desconhecimento. Uma solução possível seria aproveitar o acesso ao site e 
estimular os visitantes a conhecer suas redes sociais, aproveitando a opinião destes 
mesmos usuários de ser muito importante ou extremamente importante a presença 
de uma empresa nas redes sociais. 
 
A pesquisa também apontou que faltam formas mais criativas de transmitir 
informações com perfis mais interativos e participação de enquetes. Na mesma 
pergunta, houve parte razoável que apontou faltar conteúdos voltados ao público 
jovem. Como um dos entrevistados disse que seu público é, em sua maioria, jovem, 
devem se preocupar com o conteúdo voltado a esse público. 
 
A imagem de qualidade, que é a imagem que a empresa almeja, segundo os 
gestores, é alcançada, segundo os dados apurados na pesquisa. Além de 
transmitirem a imagem de credibilidade. Corrobora também com dados da pesquisa 
de reputação que a Cemig se submete anualmente. Apesar de alguns contratempos, 
a empresa goza de boa reputação. 
 
Finalizando, há duas questões importantes a ressaltar que podem auxiliar a Cemig 
em suas estratégias. Os usuários afirmaram que costumam interagir com as 
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empresas que seguem, seja curtindo, comentando ou compartilhando. A outra 
questão é que sempre ou quase sempre os usuários compartilham com suas redes 
de relacionamento os conteúdos que julgam ser interessantes 
 
Então, pode-se dizer que existe uma boa oportunidade para a Cemig interagir e 
gerar compartilhamento de seus conteúdos, desde que alinhem suas estratégias 
com as expectativas dos seus públicos. 
 
5.2 Análise Qualitativa – Entrevistas e análise de conteúdo 
 
A seguir serão apresentados os conteúdos das entrevistas realizadas com os dois 
gestores da área de Comunicação Institucional da Cemig. As perguntas não 
necessariamente seguiram a ordem do roteiro de entrevistas elaborado e que pode 
ser visto no Apêndice B do trabalho. As entrevistas foram individuais e em dias 
distintos. 
 
Todas as perguntas feitas aos gestores foram embasadas nos construtos marca 
(brand), gestão da marca (Branding), gestão da marca na web (e-branding), 
marketing de experiência e na gestão do conhecimento, conforme listado no quadro 
abaixo. Estes são os mesmos construtos que fundamentaram e auxiliaram na 
produção da presente dissertação.  
 
O quadro também apresenta alguns conceitos sobre os construtos base, as 
questões de referência que nortearam a entrevista e os principais autores que 
versam sobre cada tema. Reforçando, a estrutura valeu para as duas entrevistas 
realizadas. 
 
5.2.1  Gestão da marca na web – e-branding 
 
Com a importância que a web ganhou de alguns anos para cá, empresas de todos 
os segmentos, independentemente do produto ou serviço que ela oferece, não 
poderia mais ignorá-la. Obrigatoriamente, deveriam estar presentes, seja com um 
site e, atualmente, nas redes sociais.  
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As redes sociais tornaram-se locais de conversação, troca de ideias e de 
experiências. Tudo que acontece no mundo repercute e é comentado nas redes 
sociais. Lá se encontra a maioria de seus públicos de interesse e uma gama de 
formadores de opinião que, em determinado momento, podem interferir em seus 
negócios, tanto positiva quanto negativamente.  
 
“Alguns gestores, já cientes dessa nova realidade, entendem que o papel do 
branding, a partir de agora, não é só construir marcas, mas gerenciar a construção 
delas em ambientes interativos, com os consumidores como co-autores do processo 
(CIACO, 2008)”. 
 
Então, de inicio, os entrevistados foram questionados sobre há quantos anos a 
Cemig já figura nas redes sociais com intuito de saber não apenas a data, 
simplesmente, mas a visão que a empresa tem acerca da internet e mais 
especificamente das redes sociais. 
 
O Entrevistado 2 não era funcionário da empresa quando o processo de redes 
sociais foi implementado, mas acreditava que há mais ou menos 5 anos a Cemig 
iniciava seu acesso as mídias sociais. O Entrevistado 1 trabalha há mais tempo na 
empresa e conseguiu responder à questão: 
 
“A Cemig sempre procurou disponibilizar informações de uma forma bem 
transparente, de acesso ilimitado. Então, desde 1996 estamos na internet e 
nas redes sociais aproximadamente 5 anos. Somos a primeira empresa 
Brasileira a registrar um domínio ponto com. Atualmente, o site conta coma 
versões em português, inglês e espanhol.”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Nas redes sociais, a Cemig conta com perfis no Facebook, Twitter, LinkedIn, um 
Blog com quatro temas e um canal no Youtube. A rede Pinterest também chegou a 
ser utilizada por um período curto, mas não prosseguiram com sua utilização. 
 
Pela natureza de seu negócio, que é energia, atuando diretamente com um insumo 
essencial para o dia-a-dia das pessoas e empresas, a Cemig considera ser de suma 
importância a presença nestes canais para se comunicar com seus diversos 
públicos. Também por causa de sua atuação geográfica, estando presente, além do 
estado de Minas Gerais, em 774 municípios de 23 estados brasileiros, conta 
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também com uma linha de transmissão no Chile. Tem investidores em mais de 40 
países, ações negociadas nas bolsas de valores de São Paulo, Nova Iorque e 
Madrid.  
 
“Então, a gente entende que a comunicação com esses públicos pela web, 
pelas redes sociais, ela é de suma importância. Então a gente vem 
investindo nisso ai (redes sociais) pra se relacionar cada vez mais, não só 
na troca de informação, mas também disponibilizar serviços né, para esses 
clientes”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Aproveitando esta fala, quando diz que a internet e seus perfis nas redes sociais são 
para troca de informação e também para disponibilizar serviços, o Entrevistado 1 foi 
questionado sobre a real finalidade das redes sociais para a empresa. Se elas 
(redes sociais) seriam canais de atendimento ou meios de se relacionarem mais com 
seus públicos, já que visitando os perfis da empresa, tem-se a noção de se tratar de 
canais de atendimento, extensões do seu site que é dedicado a informar, 
disponibilizar serviços e tirar dúvidas. 
 
O Entrevistado 1 afirmou ter as duas finalidades, tanto de relacionamento com seus 
públicos diversos, mas, principalmente, de prestação de serviços: 
 
“Hoje você pode solicitar alguns serviços, encaminhar informações, leitura, 
pedir uma segunda via, por exemplo, por meio das redes sociais. Então, a 
gente considera que isso facilita para o cliente né, e também agiliza o 
processo e também reduz custo pra empresa. Essa interação nesses canais 
a gente considera bastante importante”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Em sua resposta, o Entrevistado 2 seguiu a mesma linha e ainda complementou 
dizendo que as RS são meios de monitorar suas ações e verificar sua reputação:  
 
“A finalidade é conversar com o cliente de uma forma mais próxima, e hoje, 
a empresa, se ela não estiver nas redes sociais, o cliente vai estar e vai 
falar dela. Então, é obrigatório, a empresa, no mínimo monitorar o que se 
fala dela nas mídias sociais. No caso da Cemig, a gente tem como foco a 
melhoria da reputação digital da empresa. Tem como foco também, atender 
os clientes, ter mais um canal de atendimento, facilitar o atendimento, 
também tem como objetivo chegar a um público mais jovem, um público 
diferenciado, que hoje nem todo mundo mais assiste televisão, nem todo 
mundo mais escuta rádio. Então a gente precisa chegar e transmitir nossas 
mensagens institucionais”. (ENTREVISTADO 2) 
 
A questão atendimento está sempre presente nas respostas. Muito natural por se 
tratar de uma empresa prestadora de serviço. Mas, por serem as redes sociais 
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ferramentas que podem, eficazmente, promover o estreitamento de relações entre 
empresa e cliente, conforme dito pelo Entrevistado 2, a visão parece estar voltada 
apenas para o atendimento, reafirmando a impressão de que as redes sociais da 
Cemig são extensões do site. 
 
Como a resposta do Entrevistado 2 continha diversas finalidades, houve ainda outra 
pergunta mais específica para melhor entendimento. A questão foi se as redes 
sociais da Cemig eram canais de atendimento, um meio de interação ou as duas 
coisas: 
  
“É um meio de comunicação, porque a Cemig não faz marketing, a Cemig 
faz comunicação. E é um meio de atendimento”. (ENTREVISTADO 2) 
 
Analisando as respostas dos entrevistados quando relatam a extensa atuação 
geográfica da Cemig e a oferta de serviços e informações em seus perfis nas redes 
sociais que estão disponíveis em seu site, referenda a impressão de que as redes 
sociais são extensões do site, dedicando-se pouco a interação e relação mais 
próxima com seus públicos. Configurando assim que, seus perfis nas redes sociais 
tratam-se de canais de atendimento, meios de ampliar seu alcance e minimizar os 
gargalos que por ventura aconteçam nesses mesmos atendimentos.  
 
Entrando no tema interação, que foi citado anteriormente, o Entrevistado 1 foi 
perguntado sobre o que achava do trabalho que a Cemig faz em seus perfis nas 
redes sociais. Se há, realmente, essa interação comentada e se a intensidade 
(baixa, média, alta) dessa interação atendente às expectativas da empresa. 
 
“Há e ela é cada vez mais crescente né. O crescimento dessa interação por 
meio das redes sociais é um crescimento, vamos dizer assim, é um 
crescimento exponencial. A gente tem investido nisso”. (ENTREVISTADO 1) 
 
O Entrevistado 2 respondeu a mesma questão sobre interação e ainda qual dos 
perfis da Cemig nas redes sociais há mais acessos (Facebook, Twitter, LinkedIn e 
blog, etc.)? 
 
“Há interação! Todas as menções são respondidas. Inclusive, o pessoal do 
atendimento tem uma meta de 5 minutos e eles têm cumprido essa meta. 
Todas essas menções são respondidas. Se uma resposta demora 2 dias 
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para ser feita, no mínimo enviamos uma mensagem: estamos procurando 
sua resposta, estamos buscando. Sobre as redes que são mais acessadas, 
o Facebook vem em primeiro lugar, depois vem o Twitter”. 
(ENTREVISTADO 2) 
 
Visitando os perfis da Cemig nas redes sociais, Facebook, Twitter e LinkedIn, Blog e 
Youtube, verifica-se a adequação da linguagem a cada rede para melhor 
visualização do conteúdo postado para seus públicos. Mas, como dito anteriormente, 
o que se verifica é que a comunicação da Cemig nas redes sociais é, 
essencialmente, institucional, sendo pautada por informações, dicas de consumo 
responsável e economia de energia. Não há, neste momento, uma interação 
propriamente dita. Existem sim, respostas às demandas dos usuários de suas redes, 
conforme afirmação do Entrevistado 2:. 
 
“A gente tem uma meta de 100% de resposta e a gente interage sim, 
porque, inclusive a nossa comunicação é reativa. Se a gente identifica que 
determinada postagem tem um potencial de ter um engajamento maior, e de 
agradar mais os clientes, a gente inclusive continua mantendo aquele tipo 
de postagem”. (ENTREVISTADO 2) 
 
Pode-se verificar que há uma preocupação em responder prontamente, ou o mais 
rápido possível as solicitações, o que é importante. Mas, esta atitude não é nem de 
longe interagir. É um simples movimento que uma empresa prestadora de serviço 
público obrigatoriamente deve fazer. Isso mostra que a empresa tem respeito pelos 
seus públicos. 
 
Outro meio de contato com seus públicos são as mídias de massa (TV e Rádio), que 
continuam contando com investimentos.  
 
“A Cemig entende que são meios de alcançar outros perfis de pessoas que 
também fazem parte de seus públicos de interesse, mesmo não sendo uma 
quantia vultosa” (Entrevistado 1). 
 
Dessa forma, é feita uma comunicação de 360º, pois o conteúdo que se vê na 
televisão e o que se ouve no rádio, estão alinhados com o conteúdo postado nas 
mídias sociais. 
 
A entrevista seguiu para um detalhamento dos conteúdos que são postados pela 
Cemig em seus perfis e sobre a interação com seus públicos nestes perfis. Os 
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entrevistados foram perguntados por que não há muita interação e 
compartilhamento dos conteúdos. Qual o seria o motivo na visão dele? 
 
Para responder, o Entrevistado 2 solicitou o desligamento do gravador por receio em 
falar algo que pudesse lhe prejudicar. Mas, diante do teor de sua resposta, não foi 
verificado nada que o prejudicasse.  
 
Dessa forma, reproduzindo sua fala, a pouca interação que é vista e confirmada pelo 
entrevistado, se deve a uma orientação da diretoria. Por se tratar de uma empresa 
que vive sobre a égide do governo, ela deve adotar uma linha mais formal em suas 
ações (postagens), não podendo extrapolar nas “brincadeiras” com seus 
clientes/consumidores como outras empresas fazem.  
 
O Entrevistado 1 apresentou as seguintes justificativas para o pouco 
compartilhamento das postagens que a Cemig faz: 
 
“Pois é, esse é um desafio nosso. Mais especialmente uns dois três meses 
pra cá, a gente tá mudando a linguagem. A gente tá colocando essas 
informações e estes posts de maneira que as pessoas, realmente, 
compartilhem. Porque assim, acaba que é um bombardeio de informação 
que existe hoje. Então, se você não colocar a informação de maneira que 
aquele público vai acessá-la ou vai compartilhar, acaba que a coisa não 
surte o efeito que precisa. Então, nós temos essa preocupação de adequar 
à linguagem, adequar os recursos, tudo que é colocado que é postado, para 
que ele seja curtido, que ele seja comentado, que ele seja passado pra 
outro, enfim, o desejo é esse. A gente tá trabalhando nesse sentido. 
Semana passada houve àquela polêmica da cor do vestido. Qual cor que é? 
O que você está enxergando? Então fizemos uns posts relacionados com 
esta situação. Então a gente está atento. A equipe coordenada pelo Lucas 
está sempre trazendo ideias novas, justamente para estarmos alinhados, 
pegar carona nesses momentos, nessas situações que são criadas, que 
acontecem”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Pela resposta, percebe-se a ciência de que não há a interação em seus perfis, 
diferentemente do que foi respondido anteriormente. Nota-se também que estão 
atentos ao mercado e, mais especificamente o que acontece nas redes sociais. 
Dessa forma, movimentaram-se para tornar os perfis mais atrativos, percebendo ser 
este um caminho para tornar a imagem da empresa mais positiva, já que se trata de 
uma empresa pública, que fornece um produto essencial ao cotidiano das pessoas e 
que, por esse fato, praticamente, não pode errar. 
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5.2.2  Marketing de Experiência 
 
Ainda sobre os conteúdos, no blog da Cemig encontramos posts voltados a informar 
sobre programas sociais, culturais, patrocínios, apoios, etc. Recentemente, a Cemig 
patrocinou o documentário sobre a vida do renomado fotógrafo Sebastião Salgado 
que concorreu ao Oscar de melhor documentário em 2015. Em 2014, a Cemig 
esteve presente com um stand na Bienal do Livro, realizada no Expominas, em Belo 
Horizonte. Apoiou também o FID (Fórum Internacional da Dança), realizado de 
outubro a novembro de 2014, nos espaços Teatro Oi Futuro Klauss Vianna, Centro 
Cultural Banco do Brasil, ambos em Belo Horizonte, e no Centro de Arte Suspensa e 
Armatrux em Nova Lima, região metropolitana de Belo Horizonte.  
 
Cada uma destas ações é divulgada por meio de um post simples, meramente 
informativo, sem ênfase, sem o devido destaque. Eventos desses portes em que há 
muita adesão de pessoas são excelentes momentos para quem quer interagir e 
somar “curtidas”, compartilhamentos e comentários em seus perfis. Assim, o 
Entrevistado 1 foi questionado se ele também achava que estes eventos poderiam 
ser propícios a interação com o público, fazendo a experiência da marca Cemig em 
um ambiente dinâmico e fora da abordagem sobre energia, serviço público. 
 
“O desafio é esse. Nesses eventos que a Cemig apoia, nos patrocínios, é 
importante que a gente esteja com isso alinhado. É um desafio que a gente 
deseja atingir. De maneira que cada vez mais, mais pessoas interajam com 
a empresa. Não só no sentido de receber informação técnica, mas também 
de saber que a Cemig é uma empresa que fornece energia, mas que vai, 
além disso: patrocina, apoia cultura, apoia questões sociais”. 
(ENTREVISTADO 1) 
 
 
O Entrevistado 2 deu sua versão: 
 
 
“Sim, são excelentes oportunidades e a gente aproveita. Interage, faz o 
público participar. Nas redes sociais divulgamos os eventos, a empresa 
(marca) da melhor forma e dentro das possibilidades, e as pessoas 
gostam”. (ENTREVISTADO 2) 
 
Vale ressaltar que o Entrevistado 2 fez referência às diretrizes da empresa em 
relação ao formato dos conteúdos que são postados. 
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Ao montar um stand na Bienal do Livro, a Cemig faz com que os visitantes 
percebam a empresa de outra forma, que não a de eficiência energética. De uma 
empresa que está preocupada com a cultura, com a leitura e com o aprendizado, 
conforme afirma Schmitt (1999): 
 
“As experiências surgem como resultado das vivências, que são 
estimuladas com os sentidos, o coração e a mente. As experiências 
também relacionam a marca com o estilo de vida do consumidor e com as 
ações individuais do cliente ou perante a ocasião de compra num contexto 
social mais amplo. (SCHMITT, 1999)”. 
 
Sendo a Cemig uma empresa que investe em marketing e publicidade, sólida e 
muito bem estruturada, ela sabe que está trabalhando a marca de outra forma, 
fazendo de certa forma o brand experience (experiência com a marca) conforme ? 
  
“Sabemos, mas aqui tem outra denominação porque a Cemig a não faz 
marketing, faz comunicação”. (ENTREVISTADO 2) 
 
 
“Sim. E a gente envolve públicos diferentes. Nosso público é de pessoas 
com 20 anos, a dona de casa que é responsável pelo pagamento da conta. 
Então, a gente consegue enxergar outros públicos. As crianças, por 
exemplo, que queremos atingir, falando dos riscos que a energia oferece, 
da importância de não acender a luz do quarto onde não tem ninguém. 
Esses públicos são identificados. Por exemplo, na Bienal do livro, tivemos 
algumas ações: palavra cruzada, tinha um encarte que levamos para 
interagir com públicos diferentes. Até a criancinha que ia lá colorir o material 
que a gente produziu. Então assim, é importante a gente estar atento a 
estas situações, essas oportunidades que vão contribuir para que a marca 
da Cemig seja mais fortalecida, que sua reputação também esteja cada vez 
mais forte. A gente tem que estar realmente atentos a esses pontos”. 
(ENTREVISTADO 1) 
 
5.2.3  Gestão de Marca – Branding 
  
A Cemig disponibiliza em seu site anualmente um relatório onde constam pesquisas 
de valoração da marca. Como estes relatórios apontam, ano a ano, desde 2009 
apenas os resultados, se houve crescimento ou perda de valor.  
 
Segundo Keller (1999), a verdadeira força das marcas reside na mente dos clientes, 
portanto, os profissionais e pesquisadores devem construir um “mapa” detalhado do 
conhecimento dos clientes em relação à determinada marca.  
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Dessa forma, os entrevistados foram perguntados sobre quais atributos (inovação, 
confiabilidade, qualidade, etc.) da marca essas pesquisas aferem. 
 
“Então, na realidade são 11 atributos que são avaliados. Mais isso que você 
falou: qualidade, relacionamento, atendimento, relação custo benefício, 
tarifa, relacionamento, etc.”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Complementando a pergunta, perguntou-se também se algum dos atributos aferidos 
tem peso maior na avaliação. 
 
“Tem porque, por exemplo, essa avaliação é feita de maneira que o próprio 
pesquisado fala isso, ele menciona isso na pesquisa. Então ele fala assim: o 
que é mais importante para ele, o preço ou se a Cemig é preocupada com a 
sustentabilidade? Então ele já mostra. O preço é uma preocupação para 
ele. O atendimento ou se ela (Cemig) tem uma relação com o governo? 
Porque, como ela é uma empresa de economia mista e o acionista 
majoritário é o governo, esses pontos aí eles são avaliados pelo próprio 
cliente. Então, esses pontos aí, eles são demostrados na pesquisa, quais 
são os mais importantes. Então dentre estes 11, eu diria que os 3 mais 
importantes  são: preço, qualidade do produto e atendimento. Eles 
avaliam como itens importantes em relação ao serviço que prestado pela 
Cemig”. (ENTREVISTADO 1) 
 
O Entrevistado 2 não soube responder quais eram nem sobre os pesos que por 
ventura cada um teria, se há diferença de peso ou não. Afirmou serem 11 e que 
atendimento e qualidade deveria ter o peso maior. 
  
Eles foram questionados ainda se sabiam por que do pouco destaque dado às 
pesquisas de reputação e marca nos relatórios, sendo apresentado apenas um 
gráfico pequeno para cada um e uma breve explanação. 
 
“Acho que é pelo perfil do relatório que é mais direcionado para os 
investidores e eles devem priorizar, querer saber mais das questões mais 
financeiras”. (ENTREVISTADO 2) 
 
“Como esse relatório é feito priorizando os investidores, as questões 
financeiras tem prioridade, mais destaque. Como esse relatório é editado 
em alguns de seus itens, caso eles queiram saber mais dos outros itens, 
pode ser mostrado”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Já sobre a reputação da Cemig, outra questão que a empresa também avalia desde 
2009, e que também consta no relatório de investidores disponível no site, 
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perguntou-se sobre a reputação da Cemig nas redes sociais. Se o feedback que 
recebem é o almejado, se está próximo do que desejam ou se é ruim. 
 
“A gente considera que ela é positiva, mas, dependendo do momento, 
quando se tem, por exemplo, períodos de chuvas, você tem uma 
quantidade de clientes com certa frequência que fica sem energia. Acaba 
que isso oscila, mas, diferentemente da imagem, a gente considera que a 
reputação dela é positiva, porque, num determinado momento, a imagem 
talvez não seja muito boa, porque você tirou uma foto daquele momento, 
aconteceu alguma coisa, faltou energia na cidade, enfim. Mas, fechando 
tudo, isso acaba abalando um pouco a reputação sim. Mas não a ponto de 
te destruir. Porque a gente sabe que no fundo no fundo, o cliente, às vezes 
fica chateado por que faltou energia, mas ele sabe que a empresa procura 
fornecer um serviço à altura daquilo que ele almeja”. (ENTREVISTADO 1) 
 
 “Olha, das redes sociais, um cliente de um serviço público nunca entra para 
elogiar. Ele só entra para poder criticar, não vou falar nunca, mas, vou falar 
que em 99% ele só entra para poder criticar, pedir alguma coisa. Então, por 
causa disso, creio que isso aconteça nas empresas de telefonia. Por causa 
da natureza do nosso serviço, a gente tem uma reputação que chega a 
beirar 50% assim de menções positivas. O resto é neutra e uma parte 
pequena, muito pequena de negativa”. (ENTREVISTADO 2) 
 
Pelo apurado na pesquisa quantitativa, a Cemig tem boa reputação. O que abala, 
sazonalmente, são as intempéries. Mas verificando seus perfis da Cemig nas redes 
sociais, vê-se um sem número de reclamações, sobre diversos assuntos que não só 
falta de energia. Portanto, a imagem vai influir, diretamente, na reputação, assim 
como falado pelo entrevistado, mas com intensidade bem maior do que ele pensa ou 
diz. Por ser uma empresa pública e do porte que tem a Cemig, destruí-la, 
dificilmente acontecerá, mas poderá perder muita credibilidade e valor de marca. 
 
Dentro desse contexto, a pergunta seguinte foi se os entrevistados achavam que se 
a empresa interagisse mais com seus públicos, desse maior destaque em seus 
programas de apoio e de patrocínio e fizesse o marketing de experiência, quando 
houvesse alguma ocorrência negativa no fornecimento de energia, sua reputação 
não seria tão abalada? O cliente, eventualmente, teria uma tolerância maior com os 
problemas, pois já teria estabelecido um “relacionamento” com a empresa? 
 
“Isso é importante. Inclusive na pesquisa, tem um item lá que fala isso. Em 
caso de dúvida, você é pró ou contra? Acaba que as pessoas acabam 
sendo pró. Você sabe, em um determinado momento eu fiquei sem energia, 
talvez um momento importante, mas, historicamente, ele reconhece que os 
serviços são de qualidade”. (ENTREVISTADO 1) 
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Implicitamente, ele disse que há um “relacionamento” satisfatório. Um 
reconhecimento dos serviços prestados. Mas é sabido que prestar serviço de 
qualidade é obrigação da empresa, independente do segmento de atuação. Esta 
fase já passou. As empresas que buscam perenidade devem ir além do básico como 
parece pensar a Cemig. Talvez por se tratar de um “monopólio”, sua visão seja de 
que prestar um bom serviço é o suficiente. 
 
Sobre a imagem que a Cemig projeta para seus públicos, seja por meio das mídias 
de massa, site ou redes sociais, ouve-se com frequência e ênfase, em suas 
campanhas, sobre seu perfil sustentável. Na fala inicial do Entrevistado 1, ele 
destaca o fato da empresa estar no índice Dow Jones de sustentabilidade. Dentro 
deste contexto, os entrevistados foram questionados se a imagem que a Cemig 
deseja passar para os seus públicos é de uma empresa sustentável e de eficiência 
energética. Ou se há outras características que a Cemig deseja transmitir e que não 
estão tão explícitos em suas campanhas como o perfil sustentável está. 
 
“Então, primeiramente, a gente quer que seja reconhecida como uma 
empresa que se preocupa com a qualidade no fornecimento da energia e no 
atendimento e no relacionamento com os clientes. E a gente entende que 
esse outro aspecto aí (sustentável) é uma consequência. Ela ser 
reconhecida como uma empresa sustentável, uma empresa que preocupa 
com questões sociais, que investe em cultura no estado, isso aí é uma 
consequência”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Em sua resposta, o Entrevistado 2 seguiu a mesma linha do Entrevistado 1 e 
complementou: 
 
“No caso das mídias sociais, a gente tem como foco público que está lá. 
Então, o público que está lá hoje é um público que quer atendimento, que 
quer saber sobre serviços, que quer entender com pode solicitar troca de 
nome, religação. O público que está lá que deseja informações institucionais 
é um público muito menor. Claro que a gente continua falando sobre o 
alcance da Cemig no índice Dow Jones, sobre nosso viés sustentável, a 
gente dá dicas de economia de energia, a gente dá dicas de economia de 
água, a gente apresenta nossos projetos sobre conservação do meio 
ambiente, mas, nas redes sociais, esse não é o principal foco. Mas, como 
nossa comunicação é uma comunicação que deve ser feita de uma forma 
uniforme, nosso discurso tem que ser único, a gente também tem estas 
postagens lá, mas esse não é o principal foco”. (ENTREVISTADO 2) 
 
Por trabalhar com um produto essencial as pessoas e empresas, mas, mesmo 
assim, muitos não atentando para sua importância, percebendo-o geralmente 
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quando há falta dele ou quando o consumidor/cliente recebe a fatura de pagamento, 
a Cemig entende que deve ser, prioritariamente, uma empresa que presta um 
serviço de qualidade, percebendo que este é o meio para que tenha uma imagem 
positiva na mente de seus clientes/consumidores. Já que se faltar o produto ou se o 
valor pago por ele for acima da expectativa do cliente/consumidor, irá gerar 
insatisfação para quem paga pelo serviço e criará uma imagem negativa para a 
empresa. 
 
Como vive-se em uma época que as pessoas vão às redes sociais para demonstrar 
não só suas boas impressões nas relações, mas, principalmente, para relatar suas 
insatisfações, reclamações e experiências ruins que tiveram com as empresas 
(marca), a Cemig, acertadamente, considera importante prestar um serviço de 
qualidade e ser reconhecida dessa forma.  Mas a relação com seus públicos e o 
conteúdo que a Cemig disponibiliza em seus perfis nas redes, de caráter instrutivo e 
informacional, não colabora para que os usuários a percebam dessa forma.   
 
Dentro deste contexto, já que, como disseram os entrevistados, a imagem que a 
Cemig deseja propagar, primeiramente, é de uma empresa que presta serviços de 
qualidade, a questão seguinte foi se ele achava que a Cemig conseguia alcançar 
essa imagem, de uma empresa de qualidade:  
 
“É um desafio porque, como eu te disse, às vezes a gente é percebido 
quando falta energia, quando chega a conta. Então, nesse momento que a 
gente tá agora em um período de chuvas terminando, com os reservatórios 
ainda baixos, abaixo daquilo que seria adequado para essa época do ano, a 
gente tem muitas matérias, muitas informações que nem sempre são 
positivas. O nosso desafio é esse: mostrar que é uma empresa que tá 
preocupado não só em fornecer energia com qualidade e atendimento, mas 
preocupada também com a questão do consumo consciente, quer que o 
cliente utilize energia de forma consciente, para que não haja desperdício, 
de forma segura”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Não houve resposta direta, mas pode-se perceber que há uma dificuldade em 
conseguir a imagem desejada. Existem algumas variáveis que interferem 
diretamente na imagem almejada. As intempéries são uma delas.  
 
Além das questões de qualidade do serviço prestado, da importância que a energia 
tem no cotidiano, a Cemig ressalta a qualidade de vida que a energia proporciona e 
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também atenta para os riscos que ela oferece. Então, preocupado com estes riscos, 
a Cemig, em palavras do entrevistado, veicula, frequentemente, mensagens e 
conteúdos relacionados aos riscos que o mau uso pode causar e os problemas de 
desperdício de energia. 
 
“Estas são informações que a gente considera importante e quer que o 
consumidor perceba isso para que ele esteja atento a questão de 
desperdício, questão da segurança com a energia”. (ENTREVISTADO 1) 
 
Nesta parte da entrevista buscou-se verificar a visão dos gestores da Cemig em 
relação às redes sociais, já que são responsáveis por estas mesmas redes. Em sua 
maioria, as respostas corroboram com o fato das redes sociais serem extensões do 
site da Cemig, mesmo em determinados momentos os entrevistados afirmando ter 
também caráter interativo, o que não se verifica. Isso não quer dizer, é bom que 
fique claro, que eles estejam mentindo ou tentando maquiar a situação. Apenas não 
devem estar conseguindo alinhar a estratégia com a ação proposta. Ou a ideia de 
interação da empresa seja da forma como se apresenta em seus perfis: uma 
comunicação pontual e, basicamente, reativa. 
 
5.2.4  Gestão do Conhecimento 
 
A última questão teve haver com a gestão do conhecimento. Os entrevistados foram 
perguntados se há gestão do conhecimento dentro da Cemig. Se os atributos da 
marca que são divulgados e trabalhados, são compartilhados internamente com 
seus colaboradores no intuito de alinhar o discurso e torná-los porta-vozes da 
empresa. 
 
“Sim. Isso ai vem, vamos dizer assim, vem intensificando a cada ano. 
Porque antes, por exemplo, no primeiro ano da pesquisa, ficou restrita a 
diretoria, os gerentes, superintendentes. E com o passar dos anos, a gente 
faz desde 2007. Com o passar dos anos a gente foi disseminando essa 
informação internamente, até porque é importante que o empregado tenha 
conhecimento pra saber que ele faz parte daquilo. Que cuidar da imagem, 
da reputação da marca não é atribuição da Comunicação, a gente faz a 
gestão disso. É papel de cada empregado fazer, ter esse cuidado, e pra ele 
ter esse cuidado, ele precisa saber né”. (ENTREVISTADO 1) 
 
“Sim. Nossos funcionários são informados sempre para saberem da postura 
da empresa, no que acredita, suas diretrizes. Nós da comunicação fazemos 
com que todos saibam o que a empresa pensa, da forma que ela trabalha e 
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como cada um deve se portar diante de cada consumidor e mesmo dentro 
da empresa”. (ENTREVISTADO 2) 
 
 
Dá a entender que é uma situação em evolução, ainda em processo. Sabem o que 
deve ser feito, mas parece estar no campo da “informalidade” ainda, sendo uma 
questão mais empírica.  
 
Beckman (1999) conceitua gestão do conhecimento como a formalização das 
experiências, conhecimentos e expertise, de forma que se tornem acessíveis para a 
organização e esta possa criar novas competências, alcançar desempenho superior, 
estimular a inovação e criar valor para seus clientes. 
 
Seguindo, o Entrevistado 1 complementou:  
 
“Então é importante que o eletricista, lá de uma cidade pequena no interior, 
eles esteja consciente do papel dele em relação a marca da Cemig. Ali ele é 
representante da Cemig. A forma como ele vai chegar na casa de um 
cliente, a forma como ele vai relacionar, a forma como ele vai se portar 
diante de um cliente, ali ele tá contribuindo para tornar a marca, a reputação 
cada vez mais positiva ou não. Então a gente envolve os empregados 
nesse sentido, para que eles tenham plena consciência do papel que eles 
tem em relação a marca, a imagem a reputação da empresa”. 
(ENTREVISTADO 1) 
 
O satisfatório é verificar que há consciência que deve ser feito e o que deve ser feito 
em relação ao cuidado com a marca e da promoção dela. Em contraponto, muitas 
vezes o discurso destoa das ações.  
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
O presente trabalho trouxe muito conhecimento a partir do momento em que me 
propus investigar os construtos centrais desta dissertação. De quando li um 
parágrafo que me provocou buscar saber mais a fundo sobre se havia sinergia entre 
a gestão do conhecimento e a gestão de marca. 
 
Todo o conteúdo estudado e apresentado nesta dissertação ajudou a elucidar muito 
sobre os construtos centrais deste estudo e como estes campos podem trabalhar 
juntos em benefício de uma organização. Falando especificamente da Cemig, objeto 
de estudo deste trabalho, as pesquisas mostraram formas que podem ajuda-la a 
melhorar sua imagem perante seus públicos e, por conseguinte valorar ainda mais 
sua marca.  
 
Referente às redes sociais, falta muito para dizer que a Cemig é uma empresa que 
interage com seus públicos. Tem perfil totalmente institucional, com conteúdos 
puramente informativos. Levando em consideração o produto que a empresa 
trabalha, o serviço que presta e as dificuldades inerentes a este produto/serviço, não 
se pode desconsiderar a dificuldade em manter uma boa relação com seus públicos. 
Porém, o que discute-se são as opções de interação que a empresa cria e que são 
oportunidades valiosas de promover sua marca e ao mesmo tempo fortalecê-la, 
dado ao fato que nas redes sociais, ela pode interagir com diversos públicos, trocar 
experiências e, dessa forma, criar conhecimento que pode ser valioso para suas 
estratégias de marca. 
 
O compartilhamento do que a empresa acredita (cultura, valores), seu perfil social e 
que valoriza e apoia a cultura, dependendo da forma que for apresentado, não 
apenas com uma figura (post), poderia repercutir positivamente para a empresa. 
Mas não há troca de experiências, exposição de pensamentos, discussão sobre o 
que os usuários pensam da empresa, seu trabalho, etc. Deixa-se então de criar e 
compartilhar conhecimento sobre a empresa. 
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Sobre as pesquisa, primeiramente a qualitativa, houve consonância nas respostas 
dos entrevistados. Natural por estarem no mesmo setor e um ter que se reportar ao 
outro. Concordam que a comunicação da Cemig nas redes sociais é interativa e que 
esta mesma interação tem crescido gradativamente. Mas, nota-se que a ideia de 
interação da empresa tem mais haver com responder as perguntas que lhes são 
demandadas em seus perfis. Pode-se dizer que a Cemig trabalha bem sua 
comunicação, disponibilizando canais de atendimento e mensagens para informar 
sobre seus serviços.  
 
A pesquisa quantitativa também vai de encontro à qualitativa quando os 
entrevistados afirmam que o conteúdo postado pela Cemig tem caráter informativo. 
O que para empresa é ótimo, dado ao fato que, o grupo que apresentou maior 
propensão ao compartilhamento de informações das redes sociais tem predileção 
por conteúdos informativos. O que pode-se apurar na pesquisa e que parece ser o 
problema é a forma como este conteúdo é apresentado em seus perfis. Boa parte 
dos respondentes da pesquisa apontou faltar formas mais criativas de postagem de 
transmitir estes conteúdos.  
 
Essa postura nas redes sociais pode ser por orientação diretiva, conforme relatado 
por um dos entrevistados. Em suas palavras, a diretoria, apesar de aceitar 
postagens de certa forma “descontraídas”, prefere dar um tom mais formal em suas 
postagens. Pode ser que eles entendam que por se tratar de uma empresa gerida 
pelo governo, tem-se que adotar postagens com o caráter mais formal em suas 
redes sociais. Mas, durante a confecção deste estudo, a linguagem das postagens 
vem sendo modificada e com um tom mais descontraído.  
 
Outro tema comentado diz respeito aos eventos que a Cemig apoia, patrocina e não 
explora em suas redes sociais, dando pouco destaque a eles. Esses momentos 
seriam, conforme literatura, de excelente oportunidade para interagir e mostrar o 
lado da empresa que não o da prestadora de serviço, mas sim, da empresa que 
patrocina e apoia cultura, tem projetos com donas de casa, de iluminação em 
comunidades carentes, que se preocupa com o meio ambiente, que monta um stand 
em evento de literatura com atividades lúdicas para as crianças.  
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Quanto à gestão do conhecimento, os dois entrevistados afirmaram existir a prática 
e que o conhecimento é compartilhamento dentro da empresa com seus 
colaboradores.  Não deram detalhes de como se dá esse processo de gestão e 
compartilhamento do conhecimento, o que pareceu não ser um procedimento formal 
da empresa. Caso haja o compartilhamento e que seja, realmente, prática, é de 
suma importância porque os colaboradores são criadores e disseminadores de 
conhecimento. 
 
Por outro lado, como a Cemig é uma empresa que utiliza de mão-de-obra 
terceirizada, principalmente a que atende aos consumidores, pode ser que esta 
gestão do conhecimento seja falha, pois estes contratados não devem ter o mesmo 
comprometimento com as diretrizes da empresa. 
 
A questão de ser uma empresa que, antes de tudo, deseja ser reconhecida como 
uma empresa que presta um serviço de qualidade teve sintonia com as respostas da 
pesquisa quantitativa. Da mesma forma, em sua pesquisa de reputação, que aponta 
ser uma empresa de credibilidade, também houve concordância com a pesquisa 
quantitativa. Quer dizer: há um caminho já percorrido e que faltam alguns detalhes 
para a Cemig tornar-se mais interativa em suas redes sociais e que consiga, pelas 
formas já citadas, promover sua marca mais eficazmente. 
 
Creio que de posse deste estudo, a Cemig pode se valer de diversas informações 
para aperfeiçoar a forma que lida com suas redes sociais, proporcionando maior 
engajamento dos seus públicos em seus perfis. Dessa forma, melhoraria sua 
reputação e aumentaria o valor de sua marca. 
 
Em termos de dificuldade para realizar esta dissertação, a maior foi alcançar um 
número “significativo” de respondentes para a pesquisa quantitativa, dado ao fato 
que, pelas características da empresa, há pouco acesso as suas redes sociais. 
Grande parte dos respondentes não sabia que a Cemig tem perfis nas redes sociais. 
Uma solução para este problema é aproveitar os acessos ao site para direcionar as 
pessoas as suas redes sociais e assim apresentar todo o seu conteúdo cultural, de 
patrocínio, apoio a eventos, entre outros. 
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Como sugestão de novos estudos, pode-se aprofundar no campo do branding e 
gestão do conhecimento, pois há pouca literatura e casos disponíveis para estudo 
com estes construtos em sinergia.  
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APÊNDICE A – PESQUISA QUANTITATIVA – PERCEPÇÃO DOS PÚBLICOS 
ACERCA DA MARCA CEMIG  
 
Começaremos com perguntas relacionadas ao perfil do respondente. Em seguida, 
partiremos para as questões relacionadas ao tema e à Empresa pesquisada. 
 
Sexo * 
 Masculino 
 Feminino 
Idade * 
Número de filhos * 
Renda Familiar * 
 Até R$ 1.000,00 
 R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 
 R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 
 R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 
 R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 
 R$ 5.001,00 a R$ 6.000,00 
 R$ 6.001,00 a R$ 7.000,00 
 R$ 7.001,00 a R$ 8.000,00 
 R$ 8.001,00 a R$ 9.000,00 
 Acima de R$ 9.000,00 
 
Qual sua ocupação atual? * 
 Estudante 
 Empregado (CLT) 
 Autônomo 
 Dona de casa 
 Executivo 
 Desempregado 
 Outro:  
ATENÇÃO: Só responda às questões a seguir, caso já tenha acessado (pelo 
menos uma vez) algum dos perfis online da CEMIG (site, Facebook, Twitter, 
LinkedIn etc.) Agradecemos a sua participação. 
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Quais perfis online da CEMIG você já acessou? * 
 Facebook 
 Twitter 
 LinkedIn 
 Pinterest 
 Blog 
 Site 
 Outro:  
 
Com que frequência você consulta informações ou visita essas páginas? * 
 Todos os dias 
 3 a 5 vezes por semana 
 2 a 3 vezes por semana 
 1 vez por semana 
 Raramente 
 
Qual a sua opinião sobre os conteúdos postados pela CEMIG no site e nas 
Redes Sociais? * 
Pode marcar mais de uma opção 
 Informativos 
 Interativos 
 Interessantes 
 Pouco criativos 
 Não sei responder 
 
Que tipo de conteúdo te leva a acompanhar uma Marca/Empresa nas Redes 
Sociais? * 
Pode marcar mais de uma opção 
 Informativo 
 Interativo 
 Promocional 
 Profissional 
 Divertido 
 Inovador 
 Outro:  
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Qual a sua opinião sobre a presença da MARCA CEMIG no ambiente online? * 
Pode marcar mais de uma opção 
 A CEMIG mostra que é uma empresa inovadora; 
 a CEMIG atua pensando no futuro e no seu Planejamento Estratégico; 
 a CEMIG se posiciona como socialmente responsável e preocupada com a 
sustentabilidade; 
 a CEMIG prioriza o ótimo relacionamento com o consumidor e com os outros 
públicos; 
 a Marca CEMIG poderia interagir mais com os usuários. 
 
Qual imagem a CEMIG te transmite pelo site e pelas Redes Sociais? * 
Pode marcar mais de uma opção 
 é uma empresa de qualidade; 
 é uma empresa sustentável; 
 é uma empresa de credibilidade; 
 é uma empresa inovadora; 
 é uma empresa conservadora; 
 é uma empresa burocrática; 
 Outro:  
 
O que você acha que falta no site/Redes Sociais da CEMIG? * 
Pode marcar mais de uma opção 
 nada, já constam as informações necessárias; 
 página e perfis mais interativos, com a realização de enquetes; 
 modernização do layout do site; 
 conteúdo voltado ao público jovem; 
 formas mais criativas de transmitir informações; 
 Outro:  
 
O quanto você considera importante a presença de uma Marca/Empresa nas 
Redes Sociais? * 
 
Muito pouco 
importante 
Pouco 
importante 
Importante 
Muito 
importante 
Extremamente 
importante 
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Que tipo de interações você costuma ter com as Marcas/Empresas em seus 
sites/Redes Sociais? * 
Pode marcar mais de uma opção 
 
 Curtir; 
 Comentar; 
 Compartilhar; 
 Participar de enquetes; 
 Nenhum; 
 Outro:  
 
Quando um site/Rede Social de uma Marca é interativo, tem conteúdos 
criativos e interessantes, você costuma falar (compartilhar) com seus 
amigos? * 
 sempre; 
 quase sempre; 
 raramente 
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APÊNDICE B – ROTEIRO DE ENTREVISTA – PROFISSIONAIS CEMIG 
 
ROTEIRO DE ENTREVISTA 
 
 
1. Há quanto tempo a Cemig está nas redes sociais? 
 
2. Porque ela está e qual a finalidade das redes sociais para a Cemig? É um 
canal de atendimento, meio de desafogar os outros canais, meio de interação. 
 
3. Qual sua opinião sobre a interação da Cemig com seus públicos nas redes 
sociais? Em qual rede há mais interação e por quê? 
 
4. A Cemig destaca sempre o fato de estar no índice Dow Jones de 
sustentabilidade. Esta é a imagem que ela deseja passar aos seus públicos, 
ser uma empresa sustentável? 
 
5. A Cemig alcança esta imagem que projeta aos seus públicos? Como 
verificam? 
 
6. Como você avalia a reputação da empresa nas redes sociais? Boa, ruim, 
excelente. 
 
7. Entre as postagens, há conteúdos sobre programas culturais, patrocínio, 
eventos e programas sociais. Você não acha que é dado pouco destaque a 
estes programas? Eles poderiam ser mais explorados em benefício próprio?  
 
8. Esses mesmos programas não seriam uma excelente oportunidade de 
interagir com seus públicos e proporcionar experiência com sua marca? Ex.: 
Filme Sebastião Salgado; Bienal do Livro; Teatro de Luz; FID, etc. 
 
9. A Cemig tem ciência que, quando faz este tipo de ação, está fazendo 
marketing de experiência? 
 
10. A Cemig, anualmente, por meio de um instituto, avalia o valor de sua marca. 
Quais atributos da marca são avaliados nestas pesquisas? Porque estes 
atributos? 
 
11. Estes atributos são compartilhados com seus colaboradores? A promoção da 
marca é feita também internamente? 
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ANEXO 1 – REPRESENTAÇÃO GRÁFICA DA PESQUISA QUANTITAIVA 
 
Boxplot para Idade e Número de filhos. 
 
 
Gráfico de barras para as variáveis categóricas do estudo. 
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Gráfico de barras invertidas para os sexos dos indivíduos entre os grupos. 
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ANEXO 2 – RESULTADO DO AGRUPAMENTO DOS DADOS 
 
Variáveis 
Grupos 
A 
(n=53) 
B 
(n=67) 
C 
(n=39) 
D  
(n=49) 
E 
(n=45) 
Perfis online 
da Cemig que 
já acessou 
Site 96,2% 83,6% 84,6% 79,6% 86,7% 
Facebook 5,7% 23,9% 51,3% 18,4% 22,2% 
Twitter 0,0% 4,5% 25,6% 4,1% 4,4% 
LinkedIn 1,9% 1,5% 15,4% 2,0% 4,4% 
Outros 0,0% 1,5% 10,3% 2,0% 6,7% 
Frequência 
que consulta 
informações 
ou visita essas 
páginas 
Raramente 79,3% 88,1% 20,5% 26,5% 6,7% 
1 x por semana 18,9% 6,0% 61,5% 69,4% 88,9% 
2 a 3x por semana 0,0% 0,0% 5,1% 0,0% 2,2% 
3 a 5x por semana 0,0% 3,0% 2,6% 4,1% 0,0% 
Todos os dias 1,9% 3,0% 10,3% 0,0% 2,2% 
Opinião sobre 
os conteúdos 
postados pela 
CEMIG no site 
e Redes 
Sociais 
Não sabe informar 83,0% 76,1% 2,6% 12,2% 17,8% 
Pouco criativo 3,8% 9,0% 12,8% 8,2% 37,8% 
Informativo 9,4% 14,9% 66,7% 71,4% 42,2% 
Interessante 5,7% 1,5% 61,5% 14,3% 8,9% 
Interativo 0,0% 1,5% 23,1% 8,2% 2,2% 
Opinião sobre 
a presença da 
Marca Cemig 
no ambiente 
online 
Poderia interagir mais com os 
usuários 49,1% 88,1% 25,6% 16,3% 91,1% 
A Cemig se posiciona como 
socialmente resp. 17,0% 7,5% 43,6% 38,8% 8,9% 
A Cemig prioriza o ótimo 
relacionamento... 20,8% 3,0% 38,5% 26,5% 2,2% 
A Cemig atua pensando no futuro 
e... 17,0% 4,5% 33,3% 24,5% 6,7% 
A Cemig mostra que é uma 
empresa inovadora 13,2% 7,5% 46,2% 10,2% 0,0% 
Imagem a 
Cemig te 
transmite pelo 
site e Redes 
Sociais 
É uma empresa de credibilidade 32,1% 23,9% 56,4% 51,0% 22,2% 
É uma empresa burocrática 22,6% 22,4% 2,6% 0,0% 48,9% 
É uma empresa de qualidade 20,8% 22,4% 64,1% 49,0% 13,3% 
É uma empresa conservadora 5,7% 29,9% 15,4% 4,1% 33,3% 
É uma empresa sustentável 17,0% 9,0% 51,3% 26,5% 6,7% 
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É uma empresa inovadora 11,3% 4,5% 43,6% 8,2% 2,2% 
Outros 0,0% 3,0% 0,0% 2,0% 4,4% 
O que e falta 
no site/Redes 
Sociais da 
Cemig 
Nada, já constam as informações 
necessárias 43,4% 6,0% 25,6% 18,4% 0,0% 
Formas mais criativas de transmitir 
informações. 28,3% 53,7% 33,3% 49,0% 57,8% 
Página e perfis mais interativos,... 5,7% 20,9% 48,7% 20,4% 40,0% 
Conteúdo voltado ao público 
jovem 9,4% 10,5% 12,8% 20,4% 11,1% 
Modernização do layout do site 1,9% 17,9% 25,6% 10,2% 33,3% 
Outros 1,9% 4,5% 0,0% 0,0% 2,2% 
Quão 
importante é a 
presença de 
uma 
Marca/Empres
a nas Redes 
Sociais 
Muito pouco importante 22,6% 16,4% 12,8% 12,2% 8,9% 
Pouco importante 11,3% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2% 
Importante 39,6% 22,4% 5,1% 22,5% 22,2% 
Muito importante 20,8% 20,9% 18,0% 30,6% 42,2% 
Extremamente importante 5,7% 40,3% 64,1% 34,7% 24,4% 
Qual conteúdo 
te leva a 
acompanhar 
uma 
Marca/Empres
a nas Redes 
Sociais 
Informativo 50,9% 79,1% 76,9% 79,6% 82,2% 
Profissional 50,9% 43,3% 51,3% 30,6% 31,1% 
Inovador 39,6% 32,8% 61,5% 10,2% 42,2% 
Interativo 18,9% 22,4% 28,2% 14,3% 31,1% 
Promocional 35,9% 37,3% 38,5% 22,5% 33,3% 
Divertido 20,8% 22,4% 23,1% 4,1% 11,1% 
Outros 3,8% 3,0% 5,1% 2,0% 4,4% 
Que tipo de 
interações 
você costuma 
ter... 
Curtir 39,6% 65,7% 76,9% 63,3% 64,4% 
Comentar 9,4% 59,7% 59,0% 34,7% 53,3% 
Compartilhar 17,0% 64,2% 82,1% 8,2% 60,0% 
Participar de enquetes 7,6% 47,8% 56,4% 18,4% 46,7% 
Outros 1,9% 0,0% 2,6% 6,1% 4,4% 
Costuma falar 
(compartilhar) 
com seus 
amigos 
Nunca 22,6% 3,0% 0,0% 4,1% 0,0% 
Raramente 50,9% 6,0% 5,1% 26,5% 11,1% 
Quase sempre 26,4% 61,2% 12,8% 49,0% 60,0% 
Sempre 0,0% 29,9% 82,1% 20,4% 28,9% 
Fonte: dados da pesquisa 
